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1 Indledning 
1.1 Problemfelt 
Der ikke er mange markeder, der har oplevet samme dynamiske udvikling som 
luftfartssektoren. Flytrafikken fra Danmark til udlandet målt gennem antallet af 
afrejsende passagerer er steget med 35 % mellem 1990 og 2001. I kølvandet på den 
endelige liberalisering af luftfartsmarkedet indenfor EU i 19971, opstod der priskrig og 
stærk konkurrence på mange ruter i alle medlemslande. Nye flyselskaber gjorde deres 
indtog på markedet, og indenfor EU-landene alene er flytrafikken målt i personkilometer 
forøget med over 50 % i årene 1990-2001 (Transportrådet 2001:3).  
 
Hvor tilstanden på det danske marked tidligere var stabil og præget af SAS’ monopol, 
kom der nu andre aktører med i konkurrencen om kunderne. Giganten SAS blev 
udfordret af andre selskaber, med en anden strategi og et anderledes produkt, og SAS 
viste sig sårbar overfor den stigende konkurrence. Lanceringen af lavpriskonceptet i 
Europa i 1998 (Rasmussen 1998:5) med ruter til og fra Københavns Lufthavn medførte, 
sammen med den generelt faldende efterspørgsel ovenpå tragedien den 11.september, 
store underskud for SAS. Lavprismodellen, som blev opfundet af South West Airlines i 
1980’erne (Freiberg m.fl. 1998), blev introduceret på det danske marked gennem easyJet, 
Virgin Express, Sterling m.fl. Konceptet dikterede en beskæring af alle udgifter og 
services på flyrejsen. Det betød blandt andet, at lavprisselskaber ikke serverede mad eller 
drikkevarer ombord. Derudover blev kabine- og salgspersonale holdt på et absolut 
minimum, og der blev udelukkende investeret i én flytype, der skulle indsættes på en i 
forvejen stærkt trafikeret rute (Lawton 2004). 
 
SAS har trods den stigende konkurrence på prisen valgt at fokusere på at have den bedste 
kvalitet i produktet. Forskellige strategiske tiltag og produkt differentieringer mundende i 
november 2004 (Olesen 2004:4), ud i lanceringen af SAS’ firedeling af flyrejsen2. 
Selvom lavprisselskaberne stadig vælger, at satse hårdt på udelukkende at udbyde et eller 
                                                 
1
 http://europa.eu.int/comm/competition/publications/broch97_da.pdf  
2
 https://ibp2.scandinavian.net/ibp/planandbook/searchAvailView.aspx?MKT=DK&LNG=da#  
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to forskellige produkter til en lav pris, vælger SAS at gå den anden vej, og vedblive i at 
tænke kvalitet, styrkelse af services og et flersidigt produktudvalg. Gennem Snowflake 
konceptet (SAS 2004:34) kan SAS prismæssigt matche flere af lavprisselskaberne, men 
det fremstår problematisk, at SAS ikke formidler budskabet – at de rent faktisk kan 
konkurrere på prisen – klart nok igennem til kunderne. De udbyder ikke et produkt, men 
fremviser i stedet et sortiment, hvorefter kunden vælger den rejseform, der stemmer 
overens med ønsket. Ved at SAS vælger et flersidigt koncept mener vi, der kan opstå 
problemer. Det kan være vanskeligt for kunder at gennemskue hvilket selskab SAS er, og 
hvilket kundesegment de henvender sig til. Dette kan derimod også være til SAS’ fordel, 
fordi de kan tilfredsstille både erhvervskunder og privatrejsendes ønsker. Om det er en 
fordel eller ulempe kan kun tiden vise, men hvis denne strategi lykkedes kan SAS gå ud 
af dette årti, med en mulig fordel.   
 
Vores fokus i projektet er ikke begge de ovennævnte kundesegmenter, men udelukkende 
erhvervskunderne. Det bunder i SAS’ egen ambition om at være dette segments 
foretrukne valg, når flyrejsen skal købes (SAS 2004: 32). I 1981 blev Jan Carlson ansat 
som direktør for SAS og introducerede en vision om, at selskabet skulle kendes over alt i 
verden, som det bedste af alle (Gray m.fl. 2003:31). Han præsenterede også SAS som den 
erhvervsrejsendes selskab, ved fx at indføre Euroclass på alle europæiske ruter. Dette 
koncept havde SAS stor succes med, og fra den gang til nu, har opfattelsen været at 
forretningskunder var villige til at betale mere for kvalitet og fleksibilitet. Dette fremgår 
af deres årsrapport hvor de skriver at uafhængige undersøgelser har påvist denne påstand 
(SAS 2004:18). Presset på priserne og faldende efterspørgsel har betydet at denne tilstand 
ikke har været uforanderlig, og for at imødekomme svigtende salg forsøgte SAS – som 
mange andre flyselskaber – at styrke kundeloyaliteten gennem bonusordninger og 
produktforbedringer. Dette blev gjort ved at udvide deres kundegruppe med 
lavprissegmentet, ved lanceringen af Snowflake. Dannelsen af Star Alliance i 1997 (SAS 
2004:115), gjorde det muligt at optjene bonus-point til SAS, ved at benytte et af 
selskaberne i Star Alliance. Disse tiltag har dog ikke formået at trække kunder til 
selskabet SAS. Dette fremstår klart ud af tallene i årsrapporterne, der angiver, at det 
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samlede passagertal er faldet med 4,5 millioner gennem de sidste tre år (SAS 2003:13, 
SAS 2004:14).   
 
Fastholdelsen af denne strategi – at fokusere på erhvervskunderne – skal ses i lyset af de 
konklusioner, som SAS har draget på baggrund af en nyere undersøgelse med over 3800 
potentielle rejsende og deres ønsker. SAS anerkender selv at der indenfor 
erhvervskundesegmentet sker en passagerflugt fra Business Class til billigere 
rejsekategorier (Adamsen 2004). Denne ændring i rejsemønsteret er problematisk for 
SAS, eftersom det hovedsageligt er lavprisselskaberne, der kan tilbyde de billigste rejse 
fra A til B. Dette skift forsøger SAS at imødekomme ved den nylige introduktion af 
Economy Flex, og tests af det nye produktkoncept gav positiv kunderespons (Flensborg 
& Ørskov 2004, Flensborg 2004).  
 
SAS mener, at privatkunder i højere grad vægter pris som den afgørende faktor ved valg 
af flyselskab, men at erhvervskunder er villige til at betale en merpris, hvis denne bliver 
modsvaret af en produktforbedring. SAS tillægger i denne sammenhæng 
billetfleksibiliteten en stor betydning (SAS 2004:18). I stedet for at betale for komfort 
ombord, champagne og dyr mad, som hører med på Business Class, skal kunden 
udelukkende betale for at få fleksibilitet på billetten. Economy Flex er dermed et produkt 
direkte rettet mod erhvervskunderne. 
 
Førende konsulentvirksomheder vurderer at de flyselskaber, der forstår deres 
kundesegmenter godt nok til at vide, hvilke der er mest profitable, vil have et markant 
forspring i forhold til dem, som ikke gør3. SAS fastholder, at der i 
erhvervskundesegmentet ligger en stor mulighed for at skabe en rentabel forretning. Dette 
skal ske ved fortsat fokusering på kvalitet, fleksibilitet, services samt investeringer i 
loyalitetsprogrammer.  
 
Dette leder os frem til følgende problemformulering 
 
                                                 
3
 http://www.sas.com/offices/europe/denmark/solutions/lines/ci/kundeudfordringer/segmentering.html  
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1.2 Problemformulering (P1) 
Hvorfor mister SAS erhvervskunder, når de gennem kvalitet og service forsøger at 
bibeholde dem som loyale kunder?  
 
1.3 Arbejdsspørgsmål:  
- Hvilke faktorer er udslagsgivende for erhvervskunderne, når de vælger 
flyselskab?  
- Vægter erhvervskunder loyalitet over pris? 
- Hvilke konsekvenser har konkurrenceintensiteten for SAS? 
- Hvilken betydning har markedets miljø for SAS? 
 
2 Metode 
I problemformuleringen lægger vi op til at SAS mister kunder inden for 
erhvervssegmentet. Målet for dette projekt er ikke at opstille en normativ strategiløsning 
for virksomheden, men derimod at foretage en undersøgelse om hvorvidt SAS’ 
produktkoncept korresponderer, med det produkt kundesegmentet efterspørger. I 
perspektiveringen vil vi reflektere over en mere optimal sammenhæng mellem konceptet 
og kundernes behov. 
 
Centralt for besvarelsen af problemformuleringen er arbejdet med vores tentative teori. 
Denne har vi opstillet på baggrund af teorigennemgangen og er lokaliseret i kapitel fire. 
Vi vil ikke præsentere den i nærværende afsnit, da den er blevet formuleret i forlængelse 
af den indsigt i problemstillingen, som teorikapitlet har givet os. 
  
2.1 Valg af fagområde 
I projektet har vi valgt en tværfaglig vinkel, ved at inkludere fagområderne 
erhvervsøkonomi samt socioøkonomi. Erhvervsøkonomi er primært repræsenteret via 
Michael E. Porters ”Five forces”, hvor han skitserer en række forudsætninger for, 
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hvordan det er muligt at analysere et marked. Ligeledes opstiller hans teori kriterier for at 
forstå konkurrencen i en udvalgt branche. Albert O. Hirschmans ”Exit, voice, and 
loyalty” omhandler hvilke kriterier, der er afgørende for om kunderne vælger eller 
fravælger en virksomhed. Vi mener, at Hirschman antager en socioøkonomisk vinkel, da 
han med udgangspunkt i kunderne ser på deres interaktion med virksomhederne og den 
økonomiske følge heraf. Udover det socioøkonomiske perspektiv beskæftiger Hirschman 
sig også med mikroøkonomisk teori.  
 
2.2 Afgrænsning 
I vores arbejde med erhvervskundernes loyalitet overfor flyselskabet SAS har vi været 
nødt til at afgrænse os på flere punkter. Først og fremmest har vi valgt udelukkende at 
beskæftige os med kundesegmentet Business To Business (BTB). Som tidligere nævnt 
har vi valgt udelukkende at beskæftige os med erhvervskunder, da det er her SAS’ fokus 
ligger.  
 
Selve luftfartsmarkedet er stort og præget af megen konkurrence. Derfor har vi valgt et 
specifikt selskab, frem for at beskæftige os med hele markedet. Vi har valgt SAS, da de 
er det største flyselskab i Norden, og fordi SAS har Københavns Lufthavn som centralt 
samlingsområde for de skandinaviske lande (Adamsen 2004, SAS 2004:6). Ligeledes har 
vi valgt denne organisation, da denne har store økonomiske problemer og kæmper med 
stigende konkurrence. Vi har yderligere afgrænset os til kun at se på flyselskabet SAS, og 
ikke andre dele af deres organisation, såsom hoteller, flyservices osv. 
 
I vores egen empiriske undersøgelse har vi kun inkluderet danske virksomheder, for 
nemmere at kunne komme i kontakt med vores fokusgruppe. I undersøgelsen har vi 
begrænset os til at gøre brug af telefoninterview. I arbejdet med denne undersøgelse har 
vi også lavet en tre årig afgrænsning i forhold til det tidsrum, vi ønsker at undersøge.  
 
Som vores teoretiske udgangspunkt har vi valgt to teoretikere Michael E. Porter og Albert 
O. Hirschman, der beskæftiger sig henholdsvis med konkurrence på markedet og 
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kundeloyalitet. Porters teori består af ”Five forces” – fem forskellige markedskræfter. Vi 
har lagt mindre vægt på teorierne om leverandørernes konkurrencekraft og truslen fra 
substituerende produkter, da vi ikke mener, at de har nogen særlig relevans for 
besvarelsen af problemformuleringen. Dette skyldes, at disse ikke påvirker konkurrencen 
og kundernes ageren på markedet. Truslen fra substituerende produkter som tog, færge 
osv., udgør umiddelbart ikke nogen større trussel, set i forhold til konkurrencen fra andre 
flyselskaber. Vi ser desuden konkurrencen fra substituerende produkter som irrelevant, da 
alle flyselskaber oplever den samme grad af trussel herfra4.  
 
2.3 Begrebsafklaring 
2.3.1 Loyalitet 
Indledningsvist vil vi påpege, at vi i projektet har valgt at definere en loyal kunde som 
værende en positiv faktor. Vi går ikke ind i en diskussion om, hvorvidt de investeringer 
SAS foretager i loyalitetsprogrammer kommer tilbage i kroner og øre gennem forøget 
salg. Ligeledes vil vi ikke se på, hvor stor en andel af erhvervssegmentets samlede budget 
til flyrejser, der bliver brugt på SAS. Det er ikke fokuset for vores problemformulering.  
 
I det følgende vil vi definere begrebet loyalitet, ud fra interviewet med ekspertinformant 
Mikkel Korntved, der er direktør for selskabet Loyalty Group International5. Han 
inddeler loyalitetsbegrebet i hhv. teknisk- og emotionel loyalitet, som vi i det følgende vil 
gøre brug af til at definere begrebet.  
 
Teknisk loyalitet: Er det mest almindelige loyalitetsparameter som virksomhederne 
konkurrerer på. De mest fremtrædende karakteristika ved teknisk loyalitet er 
konkurrencen på pris, og dernæst konkurrencen på kvalitet. Karakteristisk for den 
tekniske loyalitet er, at den er nem at opnå, og dermed også let at kopiere, og derfor 
problematisk da konkurrenter har nemt ved at opnå denne type af loyalitet fra kunderne. 
Derfor bliver den tekniske loyalitet flygtig, da prisnedsættelser ofte medfører, at 
                                                 
4
 Argumentationen vil blive uddybet i afsnit 3.1.4 og 3.1.5 
5
 http://www.loyaltygroup.dk  
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kunderne forlader virksomheden. Teknisk loyalitet er typisk indgangen til en relation 
mellem kunde og virksomhed, men ikke holdbar alene over tid. Den skal suppleres med 
den stærkere emotionelle loyalitet. 
 
Emotionel loyalitet: Den emotionelle loyalitet vækker følelser hos kunden, der typisk 
oplever sig som noget specielt. Kunden får indtrykket af at blive taget alvorligt, og at 
blive mødt på sine egne præmisser. Den emotionelle loyalitet er vanskelig at opbygge, da 
det kræver at virksomhedens organisation, samt de mennesker man møder agerer på den 
rigtige måde.  
 
Den emotionelle loyalitet kan ses i en holdnings- og adfærdsændring hos kunden, som får 
en stærk positiv præference for en virksomhed, der er markant anderledes end den 
kunden har til markedet generelt. Kunderne, der udviser den stærkeste grad af emotionel 
loyalitet tilhører ambassadørsegmentet, som er karakteriseret ved, at kunderne ikke 
foretager prissammenligninger med andre selskaber. Dette segment er ligeledes villigt til 
at anbefale den pågældende virksomhed til andre. En anden type af emotionelt loyale 
kunder benævnes som ’top of mind’. Disse kunder er ikke loyale i samme udstrækning 
som ambassadørsegmentet. Loyaliteten overfor virksomheden viser sig ved, at kunden 
foretrækker deres produkt og kun hvis kravet til produktet ikke bliver opfyldt, vil de 
undersøge andre konkurrerende selskaber.  
 
I virksomheder med mange kunder er det nødvendigt med systemer som fx 
kortprogrammer til at administrere og opretholde den emotionelle loyalitet. På denne 
måde kan virksomhedens i form af kommunikation og i det personlige møde ’genkende’ 
kunden og dennes præferencer, hvorefter kunden føler sig som noget ekstra. Kunden får 
på denne måde en merværdi, i forhold til den pris han betaler for et produkt.  
 
For at oparbejde og opretholde den emotionelle loyalitet er det nødvendigt at synliggøre, 
at de loyale kunder får en merværdi i forhold til mindre loyale kunder. Virksomheden kan 
gøre dette ved klart at fremstille den merværdi, de loyale kunder får fx i form af 
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fleksibilitet og tidsbesparende foranstaltninger, så kunderne på denne måde får 
dokumenteret at en højere pris er rimelig at betale. (Korntved 2004)  
 
Vi finder det diskutabelt, at teknisk loyalitet defineres som en form for loyal ageren. Det 
er ikke en målestok, vi kan bruge i vores arbejde, da den ikke fungerer som et middel 
mod exit6. Teknisk loyalitet fastholder kun kunderne, så længe at de får den laveste pris. 
Vi mener med andre ord, at der ikke er tale om en egentlig positiv kundeloyalitet.  
Derfor vil vi ikke videre i projektet arbejde med den tekniske loyalitet, men derimod 
udelukkende benytte den emotionelle.    
 
2.3.2 Service og kvalitet 
Services og kvalitet er ydelser og features, der skal adskille SAS’ produkt fra det som 
lavprisselskaberne tilbyder. Dette kan være hurtig check-in, Internet adgang i lufthavnen 
eller flyet, komfort ombord, fleksibilitet i booking og ændring af rejsetidspunkt etc. 
Services og kvalitet er alle de ting i produktet som der ikke bliver betalt ekstra for ved 
booking af billetten, men som automatisk er en del af det produkt, der bliver solgt. En 
konsekvens af kvalitets eller service forbedringer i et produkt er typisk, at prisen bliver 
højere end det produkt, som ikke rummer samme ydelser eller features.    
 
2.3.3 BTB eller erhvervskunder 
I projektet har vi valgt at sætte lighedstegn mellem de to. Det betyder at alle 
organisationer eller virksomheder fremgår som værende en del af BTB segmentet. Valget 
er truffet efter overvejelser med vores vejleder, samt i henhold til den kundeopdeling vi 
generelt har observeret (Fagbogdanmark.dk, Adamsen 2004). Vi finder ikke nogen 
umiddelbare mangler ved denne begrebsdefinition. 
 
                                                 
6
 Se teoriafsnittet 3.2.1 
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2.4 Videnskabsteori 
I dette afsnit vil vi redegøre for vores valg af kritisk rationalisme som vores 
videnskabsteoretiske grundlag samt diskutere, hvilke konsekvenser dette valg har haft for 
vores projekt og besvarelsen af vores problemformulering. 
 
Vi har valgt at arbejde kritisk rationalistisk med vores problemformulering, fordi vi 
mener, at denne videnskabsteoretiske retning ligger i god forlængelse af den måde, 
hvorpå vi har grebet vores problemstilling an. At vi har valgt denne arbejdsform har 
stillet nogle krav til strukturen på vores opgave. Dette kommer til udtryk ved 
erkendelsesprocessen, der er opstillet for kritisk rationalisme, som fremgår af formlen  
 
P(1)TTFEP(2)  
      (Koch 2004:86) 
 
I denne proces startede vi med at erkende vores problem P(1): ”Hvorfor mister SAS 
erhvervskunder, når de gennem kvalitet og service forsøger at bibeholde dem som loyale 
kunder?”. Efter dette vil vi forsøge at belyse vores problemstilling ved hjælp af en 
tentativ teori (TT). Den tentative teori er opstillet på baggrund af teorigennemgangen og 
kan findes i kapitel fire. Denne teori sammenholder vi med vores empiri for at kunne 
fejleliminere denne (FE). Dette gør os afslutningsvis i stand til enten at falsificere vores 
tentative teori eller konkludere at den holder vand. Hvis teorien kan falsificeres, 
formulerer vi et nyt modificeret problem med en mere vidende og udbygget 
problemformulering (P(2)). 
   
Kritisk rationalisme arbejder indenfor den ontologiske realisme. Realisme betyder i 
denne sammenhæng, at det univers undersøgelsesfeltet refererer til har egenskaber, der 
eksisterer uafhængigt af eksistensen af bevidstheder (Koch 2004:81). Genstandsfeltet har 
uendelig mange egenskaber, men i henhold til kritisk rationalisme udvælger vi kun de 
dele af genstandsfeltet til vores analyse, vi mener, har relevans for vores problemstilling. 
Det er ikke alle observationer, der har relevans i testningen af vores tentative teori, og det 
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er vores teori i form af Porter og Hirschman som fortæller os, hvilke observationer vi skal 
foretage, og hvad vi skal rette vores fokus imod (Gilje & Grimen 2002:81) .Vi anser ikke 
helheden ’SAS’ som værende væsentlig for projektet og antager derved ikke et holistisk 
synspunkt (Koch 2004:84). Dette gør vi ved fx kun at fokusere på 
erhvervskundesegmentet.  
 
Når der arbejdes kritisk rationalistisk fjerner tilgangen til epistemologi sig fra den 
klassiske opfattelse af denne, hvori det hævdes, at sand viden bliver opnået gennem 
videnskabelige metoder (Koch 2004:82). I modsætning hertil opfatter de kritiske 
rationalister det som umuligt at opnå sikre endegyldige sandheder. Formålet med 
videnskaben er dermed ikke at opnå denne, men at sikre fremskridt i erkendelsen af den 
empiriske verdens reelle indretning. Hvis vores opstillede tentative teori ikke forkastes 
fremstår den som endnu ikke falsificeret viden, og dermed det nærmeste vi kan komme i 
forsøget på at afdække ’sandheden’ (Gilje & Grimen 2002:82, Popper 1973:127). Denne 
tilgang betegner de kritiske rationalister som epistemologisk realisme (Koch 2004:82).  
 
På trods af gyldighedskriterierne i forhold til opnåelse af sandhed, er det stadig 
videnskabens mål at opnå erkendelse om virkeligheden og de lovmæssigheder, der 
’styrer’ verden og disses indbyrdes forhold (Koch 2004:88). En vigtig del af dette er 
Popper-Hempel-modellen, også kaldet den kausale forklaringsmodel. 
 
Den kausale forklaringsmodel består af tre dele, en begivenhed eller hændelse, en initial 
tilstandsbeskrivelse, og en eller flere universelle lovmæssigheder. Begivenheder og 
hændelser er det man vil forklare, beskrevet i form af singulære udsagn (Koch 2004:88, 
Popper 1973:155). Anden del er de singulære udsagn kaldet den initiale 
tilstandsbeskrivelse. Ved disse udsagn forsøges det at beskrive tilstanden i det ’system’, 
man ønsker at forklare begivenheden ud fra (Koch 2004:89). Begivenheden i vores 
projekt er, hvorfor SAS mister erhvervskunder når de forsøger at bibeholde dette 
kundesegment, og de singulære udsagn er vores udsagn omkring hvorfor og hvordan, 
dette kundesegment vælger selskab. Den tredje del af den kausale forklaringsmodel er de 
universelle love. De universelle love er udsagn, der beskriver egenskaber ved alle 
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elementer indenfor det specifikke område, der undersøges. Disse er i vores projekt den 
teori, vi bruger, og den tentative teori vi opstiller og forsøger at fejleliminere. Teorien er 
fx Porters teori om markedet og vores tentative teori. Porters teori siger noget om, hvilke 
egenskaber SAS besidder og ikke besidder, set ud fra hele markedet og vores tentative 
teori siger noget om hvordan erhvervskunder vælger7.  
 
Selve metoden vi benytter i projektet, er styret af vores videnskabsteoretiske arbejde. 
Som kritiske rationalister hævder vi at de observationer, der bliver tilvejebragt er 
teoriafhængige og skal testes på virkeligheden (Olsen & Pedersen 2003:164, Gilje & 
Grimen 2002:83). Metoden i arbejdet kaldes hypotetisk-deduktiv og betyder at vi fra den 
opstillede tentative teori deducerer ned på den indsamlede empiri, som i projektet er 
spørgeskemaundersøgelsen til erhvervskunderne.  
 
Vores erklærede mål med projektet er som sagt at give et kvalificeret bud på hvilket 
faktorer, der spiller ind når erhvervskunder vælger flyselskab, men det betyder ikke, at 
vores løsning skal fremstå som den eneste rigtige eller absolutte sandfærdige. Ved at 
vælge denne tilgang og strategi i forhold til at løse vores problemstilling, udelukker vi 
automatisk nogle andre ontologiske og epistemologiske tilgange. Med andre ord er vores 
løsninger betingede. Vi erkender, som nævnt det umulige i at nå den ’sandhed’, men vi 
søger gennem videnskabelig metode at nå længere mod erkendelsen af projektets 
ontologiske natur (Koch 2004:82). 
 
2.5 Valg af teori 
I dette afsnit vil vi redegøre for vores valg af teori. Vi vil søge at anskueliggøre, hvilken 
forklaringsstyrke, der ligger i de to teorier i forhold til problemstillingen, samt hvilke 
konsekvenser disse valg har haft for vores projekt og besvarelsen af 
problemformuleringen.   
 
                                                 
7
 Se kapitel fire 
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Vi har i nærværende projekt valgt at benytte Michael E. Porters og Albert O. Hirschman 
teorier, henholdsvis ”Five forces” og ”Exit, voice, and loyalty”. De to teorier fungerer 
som grundlaget bag opstillingen af vores tentative teori. Teorierne benyttes for at komme 
til en større forståelse af vores genstandsfelt og dets kompleksitet. I afsnittene om hver 
teori vil vi redegøre for indholdet af teorien samtidig med, at vi reflekterer over hvilke 
paralleller, der kan trækkes til vores case samt konsekvenserne af dette.  
 
Vi ønsker er ikke at lave en mikroøkonomisk analyse over SAS’ regnskaber og 
organisation for derefter at påpege, hvorledes virksomheden kan optimere deres 
produktion og sænke deres omkostninger. Fokuset er i stedet at analysere forholdet 
mellem svigtende efterspørgsel og de produkter SAS udbyder, samt diskutere de tiltag og 
strategiændringer virksomheden har foretaget. Her mener vi, at Michael E. Porters ”Five 
forces” teori fungerer som et godt redskab. Porters teori og begrebsapparat sætter os i 
stand at forstå konkurrenceintensiteten og dynamikken på luftfartsmarkedet. Vi finder det 
relevant for besvarelsen af vores problemstilling at skabe et billede af markedet, da vores 
tentative teori omhandler, hvordan erhvervskunde segmentet udvælger deres flyselskab.  
 
Udover Porter har vi valgt at anvende Hirschman teori ”Exit, voice, and loyalty”. I 
modsætning til Porter, der hovedsageligt analyserer på strukturelt niveau, beskæftiger 
Hirschman sig både med interne og eksterne problemstillinger i forhold til virksomheden. 
I teorien belyser han forskellige motiver til kundernes valg og fravalg af selskaber. 
Hirschman udviklede sin teori til brug ved en økonomisk analyse, eftersom at han så 
nogle mangler i den almene økonomiske metode. Han argumenterede for, at det ikke 
udelukkende er udbud og efterspørgsel, der er bestemmende for virksomhedens ve og vel, 
men også andre faktorer. Loyalitet overfor virksomheden er ligeledes en faktor. Denne 
kan sikres gennem kvalitet, services eller egentlige loyalitetsprogrammer. Og eftersom 
dette aspekt står særdeles centralt for besvarelsen af vores problemformulering, finder vi 
brugen af denne teori relevant.  
 
Gennem teorierne tilegner vi os forskellige begreber til fx at belyse kundegruppers 
loyalitet overfor SAS, samt hvorledes loyalitet er en vigtig faktor for virksomheden. 
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Begrebernes nærmere definition vil vi ikke komme ind på her – det kommer i 
teoriafsnittet senere – men vi vil understrege, at vi ser en klar kobling mellem Hirschman 
og Porters teorier. Ud fra Porters betragtninger og konklusioner omkring markedet kan vi 
definere det som stærkt dynamisk og konkurrencepræget. Hirschman siger i forlængelse 
heraf, at hvis der hersker stærk konkurrence på markedet bliver kunderne mere ’aktive’ 
og bevidste om virksomhedernes priser og produkter. På baggrund af denne kobling 
opstiller vi vores tentative teori. 
 
Vi mener ikke at finde noget problematisk i teoretikernes videnskabsteoretiske 
arbejdsformer. Begge er ontologiske realister som os selv, og det kan tilmed 
argumenteres for at Hirschman arbejder hypotetisk-deduktiv, og dermed meget på linje 
med den fremgangsmåde vi benytter i projektet. Hvis de to teoretikere havde en 
grundlæggende anden ontologisk og epistemologisk opfattelse end den kritiske 
rationalisme, ville det muligvis være problematisk at forholde sig ukritisk til deres 
slutningsformer. Men eftersom vi mener, at det ikke er tilfældet her, vil vi ikke komme 
ind på yderligere diskussion om teoretikernes videnskabsteoretiske tilgange og metoder. 
 
2.6 Valg af empiri 
I dette afsnit vil vi kort præsentere den sekundære og primære empiri vi benytter i 
projektet. Sekundær empiri er materiale som allerede er analyseret eller på anden måde 
udsat for subjektiv tolkning og ’filtrering’. I modsætning hertil er primær empiri, 
materiale vi selv har indsamlet og som ikke har været tolket på tidligere. 
 
2.6.1 Sekundær empiri 
Som første del af vores sekundære empiri har vi valgt at bruge SAS’ årsrapport fra 2002 
og 2003 (SAS 2003, SAS 2004), indeholdende nøgletal, strategier og visioner. Artikler 
og surveys fra såvel aviser som konsulentfirmaer omhandlende SAS og luftfartsmarkedet, 
har vi brugt til at danne os et billede af markedet og kompleksiteten i vores 
problemstilling. Samtidig har Transportrådets survey fra 2001 givet os et indtryk af 
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markedets størrelse og dynamiske udvikling (Transportrådet 2001). Disse ting bruger vi i 
forståelsen af vores genstandsfelt.  
 
Som anden del vil vi benytte Handels, Transport og Serviceerhvervenes undersøgelse fra 
2004 (HTS 2004, bilag 1). Denne benyttes i analysen, hvor vi vil diskutere eventuelle 
uoverensstemmelser mellem konklusioner og metoder for vores undersøgelse og HTS’. 
Stikprøverammen er HTS’ medlemmer og fokuset for undersøgelsen er bonuspoint og 
vigtigheden af disse i forbindelse med valg af flyselskab. Målgruppen for HTS 
undersøgelsen er den samme som i vores projekt, BTB, og en del af spørgsmålene i 
denne er lig med dem, vi ønsker svar på. På trods af dette fandt vi det nødvendigt at 
foretage vores egen undersøgelse, eftersom at loyalitet er fokuset i vores projekt og ikke i 
undersøgelsen foretaget af HTS.  
 
2.6.2 Primær empiri 
Som primær empiri har vi valgt at lave vores egen undersøgelse over erhvervskundernes 
rejsevaner og behov8, samt foretaget interviews med tre personer, henholdsvis Anna 
Høegh-Andersen fra Københavns Lufthavne A/S (Høegh-Andersen 2004), Signe 
Adamsen fra SAS (Adamsen 2004) samt Mikkel Korntved fra Loyalty Group 
International (Korntved 2004). Disse interviews bidrog i relation til vores problemstilling 
med ekspertviden om markedet, SAS og vigtigheden i at have et loyalitetsprogram for 
virksomheder. Ud fra vores interviews fik vi informationer, der ikke er blevet tolket på 
tidligere. På trods af at der ikke foreligger noget krav om indsamlingen af egne empiriske 
data i studieordningen for 3. semester, mener vi, at frembringelsen af egen empiri ligger i 
klar forlængelse af vores metode til besvarelsen af problemformuleringen. Begrundelsen 
hertil er, at en central del af den kritiske rationalisme slutningsgrundlag sker gennem 
falsificeringsforsøget i empiriske undersøgelser (Fuglsang m.fl. 2004:44). Med andre ord 
mener vi ikke at metodevalget vil være legitimt, hvis vi udelukkende gjorde brug af 
sekundær empiri til fejlelimineringen.  
                                                 
8
 Se afsnit 2.6.5 
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2.6.3 Kvalitativ og kvantitativ metode  
I det følgende vil vi skitsere, hvordan vi har benyttet kvantitative og kvalitative metoder, 
til at indsamle empirisk data. Vi vil i gennemgangen lægge vægt på, hvornår en metode 
er valgt frem for en anden samt argumentere hvorfor. Intentionen er, at der er en klar 
sammenhæng mellem de valg, vi har taget og den videnskabsteoretiske tilgang, vi gør 
brug af i undersøgelsen af problemstillingen.  
 
I startfasen af projektet prioriterede vi at foretage en kvalitativ indsamling af data, frem 
for en kvantitativ. Formålet med denne metodestrategi var, at vi ønskede at opnå et 
tilstrækkeligt nuanceret vidensgrundlag, til at kunne identificere de vigtigste faktorer i 
forhold til undersøgelsesemnet. De informationer vi indsamlede gennem vores kvalitative 
data, gjorde det muligt for os at præcisere vinklingen af vores problemstilling, 
efterhånden som vi fik mere viden om genstandsfeltet (Andersen 2003:196). Hvis vi 
derimod var startet med en kvantitativ indsamling af data, ville der være større risiko for 
at vores forståelse af problemstillingen var mangelfuld, og vi derfor ikke ville være i 
stand til at opstille en bæredygtig problemformulering (Andersen & Gamdrup 1994:60-
62). 
 
At vi har valgt at benytte enkelte kvalitative interviews, mener vi ikke giver os problemer 
i henhold til vores videnskabsteoretiske retning, fordi disse interviews er et led i 
forståelsen af vores genstandsfelt. Vores interviews skal hermed ikke benyttes i 
arbejdsprocessen med falsifikationen af vores tentative teori, men som grundlag for 
forståelse af genstandsfeltet. Begrundelsen for dette, skal først og fremmest ses i lyset af, 
at det ville det være urealistisk at antage, at vi med nogen rimelighed kunne gå til værks 
uden – bevidst eller ubevidst – en vis normativ tilgang. Med andre ord, vil 
problemformuleringen og den tentative teori, i den kausale forklaringsmodel altid være 
påvirket af forskerens valg og fravalg (Gilje & Grimen 2002:81-82).  
 
I praksis resulterede dette metodevalg i, at vi i projektets begyndelse sideløbende 
indsamlede to typer af kvalitative data, af hhv. primær (informationsinterviews) og 
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sekundær karakter (SAS’ årsrapport), som beskrevet i afsnittet om primær og sekundær 
empiri.  
 
Interviewene valgte vi at udføre som delvist strukturerede informationsinterview, hvor vi 
på forhånd havde defineret en række spørgsmål, men med mulighed for at gå ud over de 
på forhånd fastsatte spørgsmål. Vores intention var således, at vi til en vis grad selv 
skulle bevare styringen over dialogen. Fordelen ved denne metode er, at 
interviewpersonen kan uddybe sine svar med nuancer, og at der ofte kan fremkomme 
uforudsete oplysninger, som afviger fra de oprindelige spørgsmål. Således kan man 
forlade interviewet med flere oplysninger end forventet (Andersen 2004:212).  
 
En metodisk fælde man ofte kan falde i er bl.a. at udforme spørgsmål til et interview på 
en måde, så man kommer til at lægge en bestemt forståelse i spørgsmålet og derved 
begrænse interviewedes svarmuligheder. Eksempelvis bestræbte vi os på i interviewet 
med ruteudvikler Anna Høgh-Andersen fra Københavns Lufthavne A/S kun at spørge ind 
til SAS’ strategi i forbindelse med introduktionen af deres nye produkter, med det mål at 
få hendes vurdering af produktstrategien. Men som pointeret ovenover, gav vi 
informanten mulighed for at give uddybende forklaringer eller flere oplysninger.   
 
Ulempen ved at gøre brug af kvalitative fremgangsmåder er, at de kun i lav grad gør brug 
af data, der kan tælles, måles og kvantificeres. I forhold til udformningen af den 
kvalitative empiri i vores projekt, vil der derfor altid ligge en subjektiv vurdering bag de 
indsamlede data, der gør det vanskeligt at gentage indsamlingen med samme resultater. 
Derfor kritiseres metoden for at være uvidenskabelig (Andersen & Gamdrup 1994:64-
71). Vi mener at vi i høj grad undgår dette problem, da vi udelukkende benytter de 
kvalitative data til at opnå en forståelse af problemstillingen, og til opstillingen af vores 
tentative teori. 
 
Da vi kom længere ind i projektet, og havde tilegnet os tilstrækkelig viden til at kunne 
præcisere vores problemstilling, valgte vi at anlægge en kvantitativ metodestrategi i form 
af vores centrale spørgeskemaundersøgelse, stilet mod erhvervskundesegmentet (bilag 2) 
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Formålet med fokusskiftet fra den kvalitative til den kvantitative metodetilgang var, at vi 
ønskede at kunne oparbejde et bæredygtigt datasæt til fejleliminering, hvilket ligger i 
forlængelse af den videnskabsteoretiske tilgang vi gør brug af. I modsætning til de 
ovenfor beskrevne kvalitative interviews, var spørgsmålene og svarmulighederne i vores 
kvantitative undersøgelse standardiserede, så alle respondenter svarede på de samme 
spørgsmål og i ens rækkefølge.  
 
Yderligere valgte vi at formulere lukkede spørgsmål og eksplicit angive 
svarmulighederne i bestemte værdier. På denne måde blev det lettere at kvantificere de 
indsamlede data, efter at spørgeskemaundersøgelsen var gennemført. Resultatet af 
spørgeskemaundersøgelsen benytter vi i projektet, til at kunne fejleliminere vores 
tentative teori (Andersen & Gamdrup 1994:64-74). Vi valgte indledningsvist at foretage 
en prøveundersøgelse af spørgeskemaet pr. mail indeholdende et link til Internettet, hvor 
spørgeskemaet kunne besvares. Hensigten med dette skridt var, at teste dueligheden af 
det benyttede medie, respondenternes villighed til at svare, og om vi målte de ønskede 
faktorer.  
 
Herefter påbegyndte vi vores egentlige undersøgelse, hvor vi besluttede at ringe til 
respondenterne, for at eliminere forståelsesspørgsmål og sikre os den rette mængde 
tilbagemeldinger. Der er naturligvis en række fordele og ulemper forbundet med vores 
kvantitative spørgeskemaundersøgelse. En af fordelene set ud fra en kritisk rationalistisk 
vinkel er, at vi ved indsamlingen af en stor mængde kvantificerbar data har et empirisk 
belæg for at kunne fejleliminere vores tentative teori og dermed frembringe en kausal 
forklaring af denne. En af ulemperne ved at benytte den kvantitative metode er, at vi kun 
måler på en udvalgt del af virkeligheden, og at dette kan være problematisk i forhold til 
sandhedsopnåelse (Andersen & Gamdrup 1994:71ff).  
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2.6.5 Spørgeskemaundersøgelse 
Ved udarbejdelsen af en spørgeskemaundersøgelse er der mange aspekter at tage hensyn 
til. Vi vil i dette afsnit redegøre for hvilke overvejelser, vi har gjort os ved udfærdigelsen 
af spørgsmålene samt de tilhørende svarmuligheder.  
 
Vi har valgt at lave en undersøgelse, hvor vi stiller en række på forhånd fastlagte 
spørgsmål. Dette defineres som en interviewundersøgelse, hvor spørgsmålene stilles af 
forskeren selv eller trænede interviewere (Fisker 2002:29). Vores undersøgelse fokuserer 
på at udspørge enkeltpersoner, men vores sigte er at få disse til at svare på hele 
virksomhedens vegne. Dette stiller krav til os som interviewere, da det for denne metode 
er vigtigt, at få kontakt til en person der reelt kan give gyldige svar på disse spørgsmål. 
Dette leder os over i validitetsproblemer, om hvorvidt vi med vores spørgeskema måler 
det vi ønsker at måle (Andersen & Gamdrup 1990:75). For at øge gyldigheden i 
besvarelsen er det vigtigt at sikre en fælles referenceramme mellem respondenten og 
spørgeren, således at disse to har en fælles opfattelse af verden (Fisker 2002:29). Dette 
har vi taget højde for ved ikke at bruge udefinerede begreber, og på den måde skabe 
usikkerhed omkring opfattelsen af de forskellige spørgsmål. Samtidig har vi forsøgt ikke 
at stille tendentiøse spørgsmål. Her er det ikke så meget indholdet i spørgsmålene, der er 
afgørende, men mere selve udformningen (Fisker 2002:38).  
 
Når vi udspørger respondenterne om, hvordan virksomheden vælger flyselskab, og hvad 
selskabet vægter højest i produktet, går vi ud fra at respondenten udtaler sig omkring 
nogle fastlagte standarder, hvis og så frem virksomheden har fastlagt nogen. Gyldigheden 
i respondentens udsagn afhænger dermed om, vi kommer i kontakt med en person, der 
kan udtale sig om de adspurgte forhold. Derfor indledte vi også telefoninterviewet, med 
at spørge efter den ansvarlige for booking af rejser.  
 
Vi mener ikke, at respondenterne kan have nogen interesse i bevidst, at give vildledende 
besvarelser på spørgsmålene og dermed gøre besvarelserne upålidelige (Andersen & 
Gamdrup 1990:75). I nogle interviews blev vi af respondenterne spurgt om hvorvidt 
undersøgelsen skulle bruges i markedsføringsøjemed, men dette afkræftede vi naturligvis. 
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Hvis dette havde været formålet, fik vi det indtryk, at flere virksomheder ikke ville havde 
deltaget, eller muligvis ville afgive upålidelige svar. Dette skyldes, at respondenterne 
ikke ønskede at blive kontaktet af forskellige flyselskaber på baggrund af de besvarelser 
de gav os. Vi mener dermed ikke, at de svar vi fik bærer præg af uærlighed eller nogen 
form for bevidst vildledning.  
 
Den intersubjektive pålidelighed i spørgeskemaundersøgelsen søger vi at sikre gennem at 
udspørge et relativt stort antal respondenter. Samtidig vil vi i analysen holde vores 
resultater op over for HTS’ undersøgelsens tal og konklusioner. Hvis deres respondenters 
besvarelser stemmer overens med vores, mener vi med rette at kunne forsvare 
pålideligheden i undersøgelsen. 
 
Vi har valgt at starte vores spørgeskema med nogle baggrundsspørgsmål. Disse har den 
hensigt, at inddele respondenterne i overordnede grupper fx. hvor mange ansatte, der er i 
den adspurgte virksomhed. Vi placerer virksomheden indenfor et størrelsesinterval og 
reflekterer bagefter over hvorvidt alle de forskellige virksomhedsstørrelse er 
repræsenteret. Dette gøres ved, at betragte om vores målinger stemmer overens med HTS 
undersøgelsens fordeling.  
 
Udover baggrundsspørgsmål bruger vi underspørgsmål. Disse er de primære spørgsmål, 
som sigter mod besvarelsen af, hvilket selskab de vælger og på hvilken baggrund (Fisker 
2002:32). Hovedformålet har ved udfærdigelsen af disse hele tiden været, at holde for øje 
om spørgsmålene ville give svar på de problemstillinger, vi ønsker at undersøge. Ud fra 
tilbagemeldingerne på den første undersøgelse konstaterede vi, at nogle af 
respondenterne havde forskellige opfattelser af, hvad begrebet ’prisbevidst’ dækker. 
Dette viste sig vigtig, eftersom vi i vores tentative teori påstår, at erhvervskunder vælger 
prisbevidst, og vi indledningsvist antog, at begrebet prisbevidst dækkede over, at en rejse 
fra A til B skulle foretages for mindst muligt kapital. Vi havde lavet svarmulighederne 
som på en decideret prioriteringsliste, hvor respondenten skulle vælge den vigtigste som 
nummer fem og den mindst vigtige som nummer et. Det betød at, der ikke var mulighed 
for at sidestille to svarmuligheder, selvom at respondenten vægtede dem lige højt. Vi 
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ændrede derfor svarmulighederne til gradueringer, hvor vigtigheden kunne sidestilles. 
Dette mener vi vil give os et bedre grundlag for at kunne danne os et billede af de 
udslagsgivende faktorer, der ligger bag valget. 
 
Vi har ved indsamlingen af svarene på spørgeskemaet, registreret det bortfald, der har 
været. Det var virksomheder, der enten ikke var interesseret i at svare eller ikke benyttede 
sig at luftfart som transportmiddel. Bortfaldet i vores undersøgelse var 2/3. At tallet var 
så højt, hænger sammen med vores udvælgelse af respondenter9, man ramte ofte ind i 
grupper, der ikke fløj. En sidste gruppe var de virksomheder, der havde udliciteret 
bookningen af billetter og derfor ikke kunne svare korrekt10.  
 
2.6.6 Stikprøver 
En essentiel del af projektet er spørgeskemaundersøgelsen. Populationen er vilkårligt 
valgte virksomheder, organisationer, ministerier og andre potentielle kunder, der ligger 
indenfor BTB segmentet. Vi foretager en stikprøve med tilfældig udvælgelse, og det er 
gennem denne empiriske undersøgelse, at vi forsøger at fejleliminere vores tentative 
teori. Vi vil i det følgende afsnit redegøre for, hvilke faldgruber denne metode indeholder 
samt reflekterer over tilstrækkeligheden af undersøgelsen i forhold til at den i projektet 
fungerer som den centrale primære empiri. Den benyttede udvalgsmetode er problematisk 
at konkludere på, eftersom at vi ikke undersøger hvert enkelt element i den totale 
population, men kun retter vores målinger mod et udsnit af populationen (Fisker 
m.fl.2002:43). Hvorledes stikprøven kommer til at være ’fyldestgørende’ afhænger af 
hvor høj grad af repræsentativitet, den opnår. Prøven skal i videst muligt omfang afspejle 
de holdninger, som hele populationen ligger inde med (Fisker m.fl.2002:43). I vores case 
søger vi at afdække hvilke parametre, der er de vigtigste for erhvervskunderne i deres 
valg af flyrejser, og jo flere svar vi registrerer, jo mere pålidelige konklusioner kan vi 
drage. Dermed ikke sagt at et lille antal svar vil gøre projektet upålideligt, men nærmere 
at vi skal efterstræbes at få en relativ stor mængde respondenter. Dette vil føre til en 
højere grad af repræsentativitet. Vi har ikke midlerne til - og det forekommer os ligeledes 
                                                 
9
 Se afsnit 2.6.6 
10
 Denne gruppe vil vi kommentere i afsnittet om rejsebureauer 
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umuligt - at belyse hele populationens holdning til spørgsmålene dvs. alle 
erhvervsvirksomheder, organisation, ministerier osv. i hele Danmark. Som nævnt 
mindsker det sikkerheden i resultaterne, men her er vi villige til at gå på kompromis, for 
også at have ressourcer til andre aspekter i projektet.   
 
Udvælgelse af respondenter til vores undersøgelse foregik ved simpel lodtrækning ud fra 
selskaber registreret under www.fagbogdanmark.dk11. Dette fungerede som vores 
stikprøveramme (Fisker m.fl.:49). Vi havde to skåle, hvor den ene indeholdt 28 sedler, 
der hver havde et bogstav fra alfabetet, og den anden indeholdt 100 sedler, hver med et 
tal mellem 1-100. Den første udvælgelse skete ved at trække et bogstav, der angav hvilket 
overordnet bogstav, vi skulle ind under. Eftersom at der for det meste var flere forskellige 
brancher, der startede med samme bogstav, trak vi et nummer fra den anden skål, der 
angav hvilket nummer på listen vi skulle ind under. Eksempelvis førte udtrækningen af 
bogstavet A til brancherne Adressering, Advokat, Alarm- og signalanlæg, Arkitekt osv. 
Den følgende udtrækning af tallet 2 førte til at vi valgte advokat-branchen. Den følgende 
udtrækning angav begyndelsesbogstavet for firmaet, og hvis der var flere forskellige 
virksomheder, der startede med det samme bogstav, trak vi atter et tal. For at fortsætte på 
det ovennævnte eksempel førte udtrækningen af henholdsvis bogstavet A og tallet 2 os til 
advokat-branchen. Eftersom det er over 600 registrerede firmaer under ’advokater’ trak vi 
derefter endnu et bogstav – B – og endnu et tal – 14. Udvalgsenheden - eller den 
’heldige’ vinder - efter lodtrækningen i det viste eksempel blev Bayer Ulrik, Advokat. 
 
Vores udvalgsenheder blev dermed tilfældigt udtrukket ud fra undersøgelsens 
stikprøveramme, der var alle registrerede virksomheder under fagbogdanmark.dk.  
 
Rejsebureauer 
Fra begyndelsen af undersøgelsen var vi klar over at flere virksomheder benytter et 
rejsebureau til at booke deres flytransport. Det betyder at nogle selskaber ikke bestiller 
billetterne selv, men bruger en mellemmand. Det problematisere undersøgelsen, da det er 
muligt at respondenten i den udtrukne virksomhed ikke selv kan svare på hvilke 
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 http://www.fagbogdanmark.dk  
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flyselskaber de hovedsageligt benytter samt hvilke kriterier, der ligger bag valget. 
Bestillingen er ikke deres ansvar, men rejsebureauet. Derimod kan vi ligeledes komme ud 
for at virksomheden benytter en mellemmand, men har fastsat en bestemt 
’prioriteringsliste’ overfor rejsebureauet. Det betyder dermed, at selvom respondenten 
ikke direkte står for bookingen selv, ved den rejseansvarlige i den enkelte virksomhed 
stadigvæk, på hvilke baggrunde at flyselskabet bliver udvalgt. 
 
Under udførelsen af selve undersøgelsen var der kun to virksomheder, der udtalte at de 
gjorde brug af et rejsebureau og ikke vidste, hvilke flyselskaber de fløj med, og hvordan 
de udvalgte dem. De resterende virksomheder, der meddelte os at de anvender et 
bookingbureau, kunne stadig udtale sig kvalificeret på spørgsmålene. Respondenterne var 
i stand til at besvare spørgsmålene, eftersom at de vidste præcis hvilke krav og 
prioriteringer, de havde videreformidlet til rejsebureauet. Bookingbureauet tager sig af 
selve bestillingen, men bookingen ligger indenfor nogle rammer og krav som 
virksomheden har fastlagt. 
 
Alt i alt konkluderede vi på baggrund af erfaringerne fra undersøgelsen at ovenstående 
problemstillinger ikke besværliggjorde besvarelsen af spørgeskemaet. Vi udtrak kun to 
respondenter, der ikke kunne svare på spørgsmålene, fordi bookingen var overladt til et 
andet selskab. Alle de resterende kunne, også selvom at de anvendte et bookingbureau, 
lave en gyldig besvarelse på spørgeskemaet.   
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Kapitel 3, Teorikapitlet: Formålet med dette kapitel er, at redegøre for Michael E. Porter 
teori omkring ”Five forces”, som vi vil benytte til at beskrive hvilket marked SAS agerer 
på og hvilke konkurrencekræfter, der ligger bag. Albert O. Hirschmans teori ”Exit, voice, 
and loyalty”, omhandler kunders mulige reaktionsmønstre i forhold til valg og fravalg af 
virksomheder.  
 
Kapitel 4, Tentativ teori: I dette kapitel vil vi på baggrund af teorigennemgangen opstille 
vores tentative teori, som vi søger at fejleliminere i det derpå følgende kapitel.  
 
Kapitel 5, Analyse: I dette kapitel vil vi analysere vores empiriske undersøgelse. 
Besvarelserne i spørgeskemaundersøgelsen vil blive diskuteret og holdt op overfor 
teorien generelt og den tentative teori i særdeleshed. I dette kapitel vil vi ligeledes 
reflekterer over om det indsamlede data giver en besvarelse af problemformuleringen. I 
forhold til vores videnskabsteoretiske tilgang er dette kapitel den centrale del af projektet, 
eftersom at det er her at fejlelimineringen, samt tilegnelsen af ny viden, finder sted. 
 
Kapitel 6, Konklusion: I konklusionen vil vi vurdere om det billede af virkeligheden, vi 
har opstillet i den tentative teori korresponderer med det resultat, vi opnåede i 
undersøgelsen. Potentielt opstiller vi her det sidste led i den kausale forklaringsmodel, 
som er P2: en ny og mere vidende problemformulering. 
 
Kapitel 7, Perspektivering: Til sidst i projektet vil slutte af med at diskutere 
fremtidsperspektiverne for SAS. Ud fra vores erhvervede viden vil vi vurdere hvorvidt 
SAS’ produktstrategi er optimal i forhold til kundernes ønsker. Yderligere vil vi 
reflektere over formidlingen af denne strategi. 
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3 Teori 
3.1 Porters ”Five forces” 
Vi vil i følgende afsnit gennemgå dele af Michael E. Porters teori formuleret i bogen 
’Competitive Strategy’ (Porter 2004), der fremstiller en række teknikker til at analysere 
virksomheder, samt deres konkurrencesituation. Vi vil samtidig supplere med 
mikroøkonomisk teori, hvor vi finder det anvendeligt. Vi vil ikke benytte alle dele af 
Porters teori, men vil forholde os til beskrivelsen af de fem konkurrencekræfter – ’Five 
forces’. Porters tese er, at disse kræfter spiller en afgørende rolle i forhold til en 
virksomheds konkurrencemæssige samt strategiske potentielle muligheder på et marked 
(Porter 2004:3). De fem kræfter kan analyseres særskilt samt udgøre en helhed, der 
tilsammen bestemmer den ’samlede konkurrence’. Porter nævner selv, at ikke alle kræfter 
er lige relevante i forskellige analyser (Porter 2004:33). Vi har derfor valgt, at arbejde 
mere indgående med de tre nedenstående kræfter; Truslen fra mulige indtrængere, 
rivaliserende virksomheder samt købernes konkurrencekraft. 
 
 
Truslen fra substituerende 
produkter eller services 
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3.1.1 Rivaliserende virksomheder 
Rivaliseringen blandt de eksisterende luftfartsselskaber er karakteriseret ved, at de 
forsøger at få stadig større eller mere profitable markedsandele. Virksomhederne benytter 
sig af forskellige tiltag som prisnedsættelser, reklamekampagner, produktlanceringer og 
bedre kundeservice for at tiltrække og fastholde kunderne. Ethvert træk fra en 
virksomhed vil medføre en vis effekt, og de andre virksomheder i markedet vil naturligt 
forsøge at lave modtræk, for ikke at tabe markedsandele. Således vil der opstå en form 
for gensidig justering virksomhederne imellem (Porter 2004:17-18). 
 
I forhold til det marked SAS agerer på, er der en række strukturelle faktorer, der er 
afgørende for rivaliseringsgraden og for en forståelse af virksomhedens omgivelser. Vi 
vil i det følgende gennemgå de væsentligste faktorer i relation til vores problemstilling.  
 
Antallet af virksomheder er vigtigt at kende for at kunne analysere markedet, da det 
fortæller os om der er tale om ’overproduktion’ af det udbudte produkt. Ved et 
stagnerende marked (hvor efterspørgslen er mindre end udbudet), vil der naturligt være 
overproduktion. Overproduktion medfører priskrig og nogle virksomheder vil bukke 
under for dette, hvorved markedet stabiliserer sig selv igen.12  
 
Set ud fra mikroøkonomisk teori, ville ovenstående komme til udtryk i en udbud/ 
efterspørgselskurve, hvor diverse begivenheder i og efter 2001 har været medvirkende til 
at efterspørgslen er dalet, samtidig med at udbudet i første omgang var uændret.  
Luftfartsbranchen er derfor præget af markedsuligevægt, da der pga. ændringen i 
efterspørgslen, er tale om købers marked (Pedersen m.fl. 2003:48). Markedet er derfor 
kendetegnet ved et generelt nedadrettet pres på priserne et faktum, der naturligt vil øge 
konkurrencen.   
 
I forlængelse af at det er nødvendigt, at analysere hvor mange selskaber, der er på 
markedet, beskriver Porter yderligere, at det er vigtigt at differentiere mellem de 
forskellige typer af virksomhedsstrategier. Han skelner mellem tre typer:  
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1. Strategi hvor virksomheden udelukkende fokuserer på pris 
2. Differentiering af produkt  
3. Fokusgruppe 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      Figur 3 (Porter 2004:35) 
 
Vi har i projektet valgt at se bort fra de flyselskaber, der beskæftiger sig med 
fokusgruppestrategi, da disse virksomheder typisk skræddersyer deres produkter til et 
lille segment, og derfor ikke udgør en særlig konkurrence til SAS. Virksomheder, der 
benytter denne strategi, kunne fx tilbyde at udleje privatfly til kunderne, eller på anden 
måde opfylde et specifikt kundesegments ønsker13. 
 
Markedet SAS agerer på er kendetegnet ved, at virksomhederne primært benytter enten 
pris- eller differentierings strategi. Typisk ser vi at lavprisselskaberne, der fokuserer på 
pris, placerer sig i den øvre højre del af figuren. Et typisk selskab i denne kategori er 
Sterling, der kun tilbyder billetter med meget lav fleksibilitet14. Som et selskab, der har 
en strategi hvori nogle elementer af differentiering er inkluderet, men som primært er 
lokaliseret i prisstrategi grupperingen, vil vi fremhæve Maersk Air, der tilbyder billetter 
med fleksibilitet og differentieringsmuligheder15. 
 
For virksomheder, der fokuserer mere på at differentiere sig fra konkurrenterne på andre 
kvaliteter end pris, er det kendetegnende, at de udbyder en lang række af billetter med 
tilhørende fleksibilitet eller services og dermed dyrere billetter. SAS er helt klart placeret 
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 http://sterlingticket.com  
15
 http://maerskair.dk  
 
DIFFERENTIERING 
 
 
PRIS STRATEGI 
 
   
FOKUSGRUPPE 
 31
i denne del af figuren. De vægter erhvervssegmentet højere end lavprissegmentet, selvom 
de delvist også konkurrerer på prisparameteret med deres Snowflake koncept. SAS’ nye 
strategi går ud på at passe lavpriskonceptet ind på eksisterende ruter, hvor de billige 
pladser så til gengæld er bagerst i flyet. Udover dette introducerer SAS en helt ny klasse 
ombord, der har til formål, at kombinere fleksibiliteten på en Business Class billet med 
priserne fra økonomiklassen. Den nye klasse bliver præsenteret under navnet Economy 
Flex, og derved flyver de fleste SAS fly i dag med fire forskellige klasser på europæiske 
flyvninger.  
 
Porter beskriver, at på et marked hvor produktet opfattes som værende en almindelig 
vare, er købeafhængigheden typisk placeret på parametre som pris og kvalitet. 
Produktdifferentiering er derfor med til at skabe et forsvar imod priskrig, idet køberne har 
præferencer og en vis loyalitet overfor visse selskaber (Porter 2004:19). Denne type 
strategi har SAS implementeret efter at have gennemført en større undersøgelse, der viste 
at flere af deres kunder var villige til at betale mere for den ekstra kvalitet i produktet 
(Flensborg & Ørskov 2004, Flensborg 2004). Dette kan muligvis være en fordel på 
luftfartsmarkedet, eftersom at dette er præget af høj konkurrence. Ud fra besvarelserne på 
vores spørgeskema, vil vi konkludere om dette er tilfældet. 
  
Kendetegnende for det danske marked er især, at det er præget af mange udenlandske 
konkurrenter. Til trods for at disse ofte er bakket op af udenlandske moderselskaber og 
har mulighed for at konkurrere, har SAS alligevel fastholdt deres dominans i Københavns 
Lufthavn, med over 50 % af de samlede afgange16. 
 
3.1.2 Truslen fra nye indtrængere  
I en grundig analyse af et givent marked er det ikke tilstrækkeligt udelukkende at se på de 
nuværende konkurrenter. Potentielle konkurrenter (virksomheder der har planer om at 
starte en produktion) skal også tages i betragtning. Den faktor, der er afgørende for om 
virksomhederne vælger at starte, er hvor attraktivt, det givne marked er. Dette afgøres ud 
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 http://www.cph.dk/cph/dk/omcph/trafikstatistik/aarsoversigt/2003.htm 
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fra størrelsen af de såkaldte adgangsbarrierer, der skal forstås som de forhindringer en 
virksomhed møder inden, der er adgang til markedet. Disse barrierer holder naturligvis 
mange konkurrenter ude af markedet, og er til gavn for de etablerede virksomheder. 
Foruden adgangsbarriererne kan virksomheder, der ønsker at indtræde på et marked, 
forvente en reaktion fra de etablerede virksomheder. Hvis adgangsbarriererne er høje 
og/eller risikoen for at de etablerende virksomheder svarer igen ligeledes er høj, er truslen 
for nye indtrængere lav (Porter 2004:7). 
 
I det følgende vil vi gennemgå de adgangsbarrierer, som vi finder mest relevante i 
forbindelse med truslen fra nye indtrængere på luftfartsmarkedet. 
 
Stordriftsfordelene for de etablerede virksomheder er en væsentlig adgangsbarriere for 
nye indtrængere. Stordriftsfordele relaterer til, at en virksomhed formår, at reducerer 
enhedsomkostningerne til et givent produkt, imens den samlede produktion over tid 
forøges (Pedersen m.fl. 2003:63-64). De mulige indtrængere kan blive afskrækkede af 
dette forhold, da det kan tvinge dem til at gå ind i markedet med massive investeringer 
for at opnå stordriftsfordelene. Hvis en indtrængende virksomhed derimod satser på en 
mindre produktionsskala, kan de risikere at have højere enhedsomkostninger, hvilket kan 
vise sig skæbnesvangert på sigt. Stordriftsfordele kan have forskellig betydning alt 
afhængig af, hvor vigtig den del af produktionen, hvor der er stordriftsfordele, er for 
virksomheden. På luftfartsmarkedet kan dette ses på områder som service, 
loyalitetsprogrammer, marketing, indkøb, uddannelse, antallet af flyforbindelse, 
vidensdeling, brand, knowhow mv. (Porter 2004:7-9). En virksomhed som SAS, der er 
dominerede på det danske marked, har muligvis stordriftsfordele inden for flere områder. 
Foruden SAS’ størrelse indgår virksomheden samtidig i en samarbejdsaftale i form af 
Star Alliance, hvilket giver virksomheden en række fordele bl.a.i form af rutenet og 
loyalitetsprogrammer. Vi ser dog SAS’ størrelse som værende en ulempe i forbindelse 
med deres nuværende situation. I en tid med dalene efterspørgsel kan det være en fordel 
at være en mindre virksomhed, da de lettere kan omstille deres udbud til at møde 
efterspørgslen (Pedersen m.fl. 2003:64). Dette ses bl.a. ved at lavprisselskaberne i høj 
grad leaser fly for kortere perioder, outsourcer dele af produktionen samt har færre 
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udgifter til administration. Stordriftsfordele kan dermed blive vendt til at være ulemper, 
fordi omstillingsevnen spiller en mindst lige så vigtig rolle på luftfartsmarkedet.  
 
Hvis de etablerede virksomheder har en stærk produktdifferentiering i form af et stærkt 
brand og kundeloyalitet, som et resultat af at være den første virksomhed på markedet, 
og/eller via reklame, kundeservice og produktforskellighed, kan det være en væsentlig 
adgangsbarriere for nye indtrængere. Det er nødvendigt med store investeringer og 
tålmodighed, for at adskille sig fra de andre udbydere af et produkt og bryde 
kundeloyaliteten til de etablerede virksomheder. Nødvendigheden af 
produktdifferentiering afhænger af markedet, og typisk vil virksomheder, der i kundens 
øjne handler med ’standardvarer’ være tvunget til at differentiere sig med en økonomisk 
byrde til følge (Porter 2004:9). SAS gør netop brug af denne differentieringsstrategi, til 
dels også for at holde mulige indtrængere ude af markedet. Meget loyale kunder med 
Eurobonus guld kort og folk på både Economy Flex og Business Class bliver tilbudt en 
hurtig mulighed for at komme ombord på flyet uden besvær. Dette tiltag har SAS lanceret 
under navnet Fasttrack, som indeholder en særlig sikkerhedskontrol opstillet i 
Københavns Lufthavn, der kun kan anvendes af disse kunder. Der er desuden opstillet 
maskiner til hurtig check-in i selve afgangshallen, der gør de ovennævnte kunder, som 
kun rejser med håndbagage, i stand til at checke ind ude ved flyet, dog senest 20 minutter 
inden afgang17. Alle tiltag, der gør det sværere for nye indtrængere at kapre 
markedsandele fra SAS. 
 
Hvis der i produktionen af et produkt indgår væsentlige økonomiske investeringer før det 
kan realiseres, er kravet om kapital en fundamental adgangsbarriere. Dette gælder 
specielt, hvis kapitalen bliver brugt til reklamer eller andre aktiviteter, der ikke kan 
genskabes (Porter 2004:9-10). I forhold til det marked som SAS agerer på, stilles der 
forholdsvis store kapital krav. Det er nødvendigt at have eller lease flyvemaskiner, 
reklamere for virksomheden, anskaffe kundesystemer mv.  
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En adgangsbarriere for potentielle nye virksomheder er den udgift, kunderne har ved at 
skifte udbyder. Hvis udgifterne til dette produktskift er højt, vil kunderne være mindre 
tilbøjelige til at vælge nye produkter (Porter 2004:10). På luftfartsmarkedet ser vi ikke de 
store udgifter i forbindelsen med et skift af flyselskab. Kunden skal ikke trænes i 
nævneværdig grad, til at bruge et nyt selskabs systemer mv. og dermed er det problemfrit 
for kunden at skifte selskab. 
 
Truslen fra nye indtrængere er til dels også bestemt af adgangen til distributionskanaler. 
Kunden skal have mulighed for at erhverve det produkt, som virksomheden ønsker at 
afsætte, og succesen af dette kan bero på om det kan lykkes virksomheden, at indgå 
aftaler med distributører. Enhver aftale med en etableret distributør vil medføre 
omkostninger. Jo færre distributionskanaler, der er tilgængelige på markedet, des svære 
vil det i reglen være at afsætte sit produkt (Porter 2004:10-11). På luftfartsmarkedet ser 
man typisk, at de etablerede selskaber benytter sig af rejsebureauer til at sælge billetterne. 
Med Internettets fremgang, ser vi dog ikke adgangen til distributionskanaler som en 
væsentlig adgangsbarriere, da nystartede flyselskaber typisk anvender denne 
distributionskanal.   
 
Afslutningsvis vil vi fremhæve at den intense konkurrence på luftfartsmarkedet, er med 
til at afskrække potentielt nye indtrængere da de ikke kan forvente at deres 
profitmuligheder er særlig gode. 
 
3.1.3 Købernes konkurrencekraft 
 
Købernes konkurrencekraft er forstået ved den indflydelse, kunderne kan have på et 
givent marked. Hvis der eksempelvis er mange udbydere og få kunder, vil købernes 
konkurrencekraft være stor (Porter 2004:25). Dette er mest logisk forklaret med et 
karikeret eksempel, hvor der kun er én kunde og mange udbydere. Her vil der opstå en 
slags omvendt monopol, hvor kunden kan bestemme prisen på produktet. 
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Købernes konkurrencekraft er meget central for vores undersøgelse, da de direkte kan 
påvirke, hvor høj konkurrencen er i luftfartsbranchen. SAS nævner selv i deres årsrapport 
fra 2002, at branchen allerede før 11. september var præget af overkapacitet, men at hele 
svækkelsen af den globale økonomi herefter, samt terror frygt hos passagererne gjorde 
situationen ekstra svær (SAS 2003:9). Dette betød, at konkurrencen blev skærpet, da 
udbuddet pludselig var meget større end den faldende efterspørgsel. Dette gav køberne en 
stor konkurrencekraft, da informationsteknologien på dette tidspunkt var udviklet nok til, 
at de let kunne finde de billigste priser og alle de forskellige selskaber på Internettet. 
Porter beskriver, at graden af fuld gennemsigtighed afgøres på baggrund af køberens 
fulde adgang til informationer om efterspørgslen af et produkt, aktuel markedspris og 
producenternes omkostninger (Porter 2004:26). 
 
På det danske marked mener vi, at kunne konstatere, at den hårde konkurrence stiller 
kunderne i en fordelagtig situation. For at give et billede af fordelingen af passagerer på 
de forskellige flyselskaber, kan man i Københavns Lufthavn alene konstatere, at SAS 
sidder på 56,2 % af det samlede passagerantal, efterfulgt af en gruppe bestående af fire 
flyselskaber. I denne gruppe står Maersk Air stærkest med 5.3 % af det samlede antal 
passagerer efterfulgt af Sterling og Cimber Air med 3.1 % hver. Der er talrige andre 
selskaber, der flyver fra Københavns Lufthavn, men kendetegnende for dem er, at alle har 
under 3 % af det samlede passagertal18. Vi mener, at de mange flyselskaber er med til at 
gøre markedet for flyrejser meget konkurrencepræget.   
 
3.1.4 Truslen fra substituerende produkter 
Vi har ikke valgt at gå ind i en redegørelse for om substituerende produkter kan have en 
betydning for luftfartsmarkedet. Dette gør vi fordi, vi mener, at substituerende produkter, 
der har den samme funktion som en flyrejse, i vores projekt en rejse fra A til B, er 
gældende for hele luftfartsindustrien.  
 
                                                 
18
 http://www.cph.dk/cph/dk/omcph/trafikstatistik/aarsoversigt/2003.htm 
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Havde vi ønsket at undersøge efterspørgselsforholdene for flyrejser kunne vi med fordel 
gøre brug af begrebet priselasticitet, der angiver sammenhængen mellem den efterspurgte 
mængde og varens egen pris (Pedersen m.fl. 2003:48). De faktorer, der spiller ind på 
efterspørgselselasticiteten på en vare, er om varen har karakter af at være en 
nødvendigheds- eller luksusvare, varens budgetandel, tidsfaktoren samt hvorledes 
substitutionsmulighederne er. Jo større substitutionsmulighederne er over for andre varer, 
jo større er priselasticiteten, og havde vi i forlængelsen af priselasticitet ønsket at se på 
hvilken betydning prisudviklingen på andre varer har på den efterspurgte mængde af 
flyrejser, kunne vi have benyttet krydselasticitet (Pedersen m.fl. 2003:47-48). For at 
anskue priselasticiteten på luftfartsmarkedet, vil det derfor være nødvendigt, at analysere 
hvor meget en prisændring vil betyde i kundernes efterspørgsel efter flyrejser. 
 
Substituerende produkter opfatter vi i henhold til Porter som et produkt, der opfylder et 
transportønske fx i form af tog, bus eller andet transportmiddel (Porter 2004:23). Vi 
vurderer ikke at substituerende produkter er det, der udgør den største trussel, for SAS’ 
position set i forhold til andre luftfartsvirksomheder. 
 
3.1.5 Leverandørernes konkurrencekraft 
Vi har ligeledes valgt, at se bort fra betydningen af leverandørernes konkurrencekraft, da 
vi ikke mener, at denne har en særlig betydning i forhold til projektet. Hvis vi havde 
valgt, at inkludere leverandøraspektet ville vi arbejde med betydningen af antallet af 
leverandører overfor antallet af aftagere. Porter beskriver flere scenarier, der vil give 
leverandørerne magt til at prissætte, som de ønsker. Eksempler på dette inden for 
luftfartssektoren kan være, at leverandørens produkt ikke kan substitueres med andre 
produkter (Porter 2004:27). Vi ser ikke truslen fra leverandørerne som særlig relevant, da 
stort set alle flyselskaber oplever den samme grad af trussel. 
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3.2 Hirschmans ”Exit, Voice and Loyalty” 
I dette afsnit vil vi redegøre for Hirschmans teori omkring ”Exit, voice, and loyalty”, og 
hvilke konsekvenser denne teori har for besvarelsen af problemformuleringen og 
analysen af SAS’ problemstillinger. 
 
Den normale markedsøkonomiske tilgang giver to bud på hvorfor en virksomhed oplever 
et fald i omsætning/salg. Det første er, at det skyldes et skift i udbuddet eller/og 
efterspørgslen, og det andet er, at faldet i omsætningen skyldes et fald i styrke og energi 
fra virksomhedens side til, at kunne profitmaksimere. Under begge forudsætninger tages 
det for givet, at virksomhedens vilje til at profitmaksimere forbliver uændret. Den første af 
de to er den hyppigste antagelse, og den sidste bedømmes som overvejende at være 
virksomhedens egen skyld. Ligheden mellem de to er, at økonomer i begge tilfælde anser 
faldet i omsætningen som en logisk konsekvens af virksomhedens handlinger eller 
markedets udvikling (Hirschman 1970:2).  
 
Den første tilgang til markedet har vi noteret gennem den ændring i udbud/efterspørgsels 
funktionen, som tilkomsten af de nye luftfartsselskaber har givet. Et større udbud med 
faldende priser som en konsekvens, endog samtidig med at den stigende konkurrence har 
medført yderligere lavere priser. I forhold til vores case er denne klassiske 
markedsøkonomiske tilgang dermed særdeles relevant. Den anden tilgang er, at fald i 
virksomhedens styrke og energi til at profitmaksimere, skyldes interne problemer. Dette 
synspunkt har også relevans for vores case, da SAS ikke har formået at skabe et 
overskud, og ikke har udnyttet den dynamiske tilstand, der har præget luftfartsmarkedet 
(SAS 2004:2). SAS har ikke kunne følge med udviklingen på markedet, og har på den 
måde ikke formået at profitmaksimere, selvom de har forsøgt ved nedskæringer og nye 
produkter. 
 
Hirschman opererer her med begrebet ’performance’, som et udtryk for den 
’produktpræstation’ virksomheden leverer. Et fald i performance kan være en forringelse 
af produktets kvalitet eller at prisen på produktet på anden vis ikke modsvarer den pris, 
kunderne er villige til at betale (Hirschman 1970:4). Vi mener ikke, at et fald i kvalitet på 
 38
produktet er problemet for SAS. De har ikke i den henseende forringet deres 
performance, de er blevet ved med at fastholde deres brand, omkring SAS som et selskab 
med en høj sikkerhed, kvalitet og service. Deres vilje til at profitmaksimere er forblevet 
den samme, men resultaterne har ikke stået mål med målsætningen. Vi mener nærmere at 
kunne notere et performancefald i SAS’ manglende evne til at imødekomme kundernes 
behov. Det er problematisk, fordi der ud af denne performance forringelse kan ske to 
ting.  
1. At nogle kunder holder op med at aftage virksomhedens produkter. Dette refererer 
Hirschman til som ”exit” (Hirschman 1970:4).  
2. eller at virksomhedens kunder udtrykker deres negative holdning overfor ledelsen, 
mellemledelsen eller hvem som helst, der vil lytte. Dette kaldes ”voice” (Hirschman 
1970:4) 
 
Den første kan ses ved at den stigende konkurrence på markedet, har medført svigtende 
passagertal for SAS. Fra 2001 til 2003 oplevede selskabet et fald i passagerer på 4,5 
millioner (SAS 2003:13, SAS 2004:14). Dette er et klart tegn på at passagerne benytter 
sig at muligheden for ’exit’, ved at finde et andet produkt, der bedre opfylder deres krav. 
Det er ikke kun de privatrejsende, der skifter til andre selskaber, vi mener også at kan se 
tendenser til at SAS’ centrale kundesegment, de erhvervsrejsende, søger væk. Det 
understøttes af vores interview med Signe Adamsen fra SAS (Adamsen 2004). Vi ønsker 
at få svar på dette ved hjælp at vores spørgeskemaundersøgelse, som vi vender tilbage til 
i analysen.     
 
Vi tvivler på, at den anden mulighed er særlig relevant for vores problemstilling. Dette 
skyldes den stærke konkurrence på markedet som i høj grad muliggør, at der findes et 
andet selskab, der opfylder ens krav. Dette kan man sige overflødiggør ’voice’ begrebet, 
da det forekommer vanskeligere for kunderne at ændre virksomhedens produkt, og det er 
meget mere tidskrævende end exit (Hirschman 1970:40). Hirschman hævder ydermere, at 
på et stærkt konkurrencepræget marked, hvor kunderne ikke står stærkt organiserede, 
men agerer udelukkende på egen hånd, er det langt mere sandsynligt, at kunderne skifter 
virksomhed, end at de gør brug af voice (Hirschman 1970:40). I lyset af 
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konkurrencesituationen på luftfartsmarkedet betvivler vi vigtigheden af voice i forhold til 
problemstillingen, men det betyder dog ikke, at vi automatisk udelukker, at nogle kunder 
benytter den. Derfor har vi i spørgeskemaet valgt at forhøre erhvervskunderne, om de på 
nogen måde har givet udtryk for deres negative holdning til det produkt flyselskaberne 
udbyder19. Spørgsmålet bliver naturligvis kun stillet, hvis den adspurgte har skiftet 
flyselskab indenfor den valgte tidshorisont på tre år.  
 
3.2.1 Exit 
I Hirschmans terminologi er exit hovedsageligt et begreb, der er nært beslægtet med 
efterspørgsel. Men i stedet for at beskæftige sig med udbud som bestemmende for den 
mængden, der efterspørges, er exit funktionen afhængig af kvaliteten af det produkt, der 
bliver udbudt og ikke prisen (Hirschman 1970:23). Som nævnt tidligere er vi ikke af den 
overbevisning, at SAS har svigtet kvalitetsmæssigt, men at virksomhedens økonomiske 
problemer skyldes, at SAS simpelthen ikke har udbudt de produkter, som kunderne 
efterspørger. Her vil vi dog pointere, at selvom Hirschman hovedsageligt arbejder med 
exit som et resultat af kvalitetsforringelser, mener vi stadig, at begrebet exit er centralt for 
forståelsen af vores problemstilling. Der ligger en forklaringskraft i exit begrebet i 
forhold til vores problemformulering, hvori vi hævder, at SAS mister erhvervskunder på 
trods af produktforbedringer og loyalitetsprogrammer. Vi mener at erhvervskunderne 
stadigvæk foretrækker pris og den lydløse exit mulighed, frem for den loyale og lydhøre 
voice. Dette sker på trods af SAS’ loyalitetsprogrammer, som flere og flere benytter sig 
af (SAS 2004:33). Referencerammen Hirschman opstiller, forklarer dermed, nogle af de 
økonomiske problemer SAS kæmper med.  
 
Dette leder os videre til hvorledes Hirschman arbejder med kundernes grad af aktivitet og 
hvilken betydning, det har for vores analyse.  
 
                                                 
19
 Spørgsmål nr.10. se bilag 2 
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3.2.2 Kundeaktiviteten 
Hirschman dikotomerer kunderne i de aktive (alert) og de inaktive (inert) (Hirschman 
1970:24). De aktive er den gruppe, der hurtigt reagerer på åbenlyse forringelser af 
kvalitet, dårlig omtale i medierne eller en anden virksomheds konkurrence på prisen. De 
inaktive fungerer som en økonomisk stødpude uden den store respons på 
kvalitetsforværring eller priskrig. De inaktive vil i en længere periode være tilbøjelige til 
fortsat at købe et produkt, selvom dette ikke er det billigste på markedet, da de ikke i nær 
samme grad som de aktive er opmærksomme forbrugere. Jo flere aktive kunder desto 
bedre konkurrence på markedet som helhed, men jo flere aktive desto sværere for den 
enkelte virksomhed. Det betyder dermed at i et marked, hvor der hersker stærk 
konkurrence, og hvor størstedelen – hvis ikke alle – af kunderne er meget opmærksomme 
på produktet og dets pris i forhold til kvalitet, kan selv små forringelser vise sig 
katastrofale for virksomheden (Hirschman 1970:25). Som kunderne kan inddeles i to 
grupper kan luftfartsmarkedet inddeles i to perioder; før og efter liberaliseringen. Før 
liberaliseringen var markedet præget af lav konkurrence og herved var kunderne i høj 
grad inaktive, da de ikke havde de store valgmuligheder. De havde med andre ord ikke 
nogen reelle alternativer til SAS. Efter liberaliseringen og tilkomsten af nye aktører steg 
konkurrencen og udbuddet på markedet20 og dette gjorde kunderne blev mere aktive. De 
kunne nu vælge andre selskaber, hvis det de benyttede sig af ikke levede op til deres krav. 
Den teknologiske udvikling indenfor IT, og her tænkes i særdeleshed på Internettet, har 
ydermere ført til at luftfartsmarkedet er blevet mere gennemskueligt. Med 
gennemskuelighed forstås, at det er blevet lettere at finde det selskab, der tilbyder den 
billigste billet på præcis den rejse, man søger. Dette har skærpet konkurrencen og gjort 
det vanskeligt for de enkelte selskaber et overleve.  
 
Hirschman hævder dermed, at jo mere konkurrence på markedet, desto større er 
sandsynligheden for exit, eftersom at flere kunder bliver aktive og opmærksomme 
forbrugere. Kundernes interesse for produktudvalget på markedet bliver skærpet, og deres 
overblik over forskelligheden af produkterne bliver ligeledes øget.  
 
                                                 
20
 http://europa.eu.int/comm/competition/publications/broch97_da.pdf 
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3.2.3 Loyalitet 
Hirschman opererer ligeledes med et tredje begreb; loyalitet. Grunden til at 
loyalitetsbegrebet bliver introduceret, er for at få en større forståelse af exit og voice. 
Formålet er at reflektere over hvilke faktorer, der udover de allerede fremviste, kan være 
afgørende for hvilken funktion - exit eller voice - kunderne gør brug af. Vigtigheden i 
loyalitet ligger i, at den til en hvis grad neutraliserer kundernes tendens til at foretrække 
exit frem for voice (Hirschman 1970:79). Han mener dermed, at loyalitet kan være med 
til at holde på kunder, der ellers ville have brugt deres mulighed for at forlade 
virksomheden, men pga. loyalitet overfor denne, bliver. Den loyale kundegruppe bliver 
vigtig for virksomheden, da det er en gruppe selskabet kan regne med, selvom kvaliteten 
falder eller produktet ikke altid er det billigste på markedet. SAS har på grund af deres 
position på markedet, før liberaliseringen i luftfarten, haft en stor loyal kundegruppe. 
Denne har SAS forsøgt at holde på ved forskellige tiltag fx ved at give faste, loyale 
kunder bonuspoint og god kvalitet.         
 
Virksomheden kan med fordel opdyrke en loyal kundeskare gennem forskellige tiltag, 
som SAS har gjort. Det er værd at bemærke, at Hirschman fremhæver vigtigheden i 
loyaliteten indenfor organisationer, men straks er mere vag i sin argumentation omkring, 
hvorvidt det er givtigt for en virksomhed. En af de eneste rationelle grunde til at agere 
loyal er, hvis kunden eller brugeren er bekymret over om kvaliteten af outputtet fra 
organisationen eller virksomheden, vil falde med kundens exit (Hirschman 1970:100). 
Men som beskrevet i afgrænsningen har vi valgt at betragte loyale kunder som et positivt 
aktiv for virksomheden, og denne afklaring mener vi stemmer godt overens med 
Hirschmans tese: Som hovedregel kan det siges, at loyalitet holder exit for døren, og gør 
brugen af voice mere plausibel (Hirschman 1970:78).  
 
3.3 Konklusion på teori 
I dette afsnit vil vi opsummere på de pointer fra Porters og Hirschmans teorier, der er 
relevante i forhold til besvarelsen af vores problemformulering. På baggrund af denne 
opsummering og konklusion vil vi opstille den tentative teori.  
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Porter og Hirschmans teorier har givet os et indblik i flere centrale problematikker for 
SAS. Porter fremhæver at på et marked hvor produktet opfattes som værende en 
almindelig vare, er købeafhængigheden typisk placeret på parametre som pris og kvalitet. 
Vi mener at væksten i luftfartsmarkedet, som dokumenteret i Transportrådets survey 
(Transportrådet 2001), med rette at kunne kalde produktet (rejsen fra A til B), som 
værende en mere eller mindre almindelig vare. Af de to parametre mener vi, at pris vil 
være den dominerende i forhold til erhvervssegmentet. Det skyldes til dels SAS’ egen 
vurdering (Adamsen 2004) samt vores vurdering af virksomhedernes vilje til at være 
formålsrationelle.  
 
Porter skriver, at produktdifferentiering kan skabe et forsvar imod priskrig, idet køberne 
har præferencer og en vis loyalitet overfor visse selskaber (Porter 2004:19). 
Grundlæggende er det meget lig Hirschmans teori, hvori han hævder at loyalitet til en 
hvis grad neutraliserer kundernes tendens til at foretrække exit frem for voice (Hirschman 
1970:79). Den loyale kundegruppe bliver dermed vigtig for virksomheden, da det er 
denne gruppe, selskabet kan regne med som fortsat aftager af produktet, selvom det ikke 
altid er det billigste af sin slags på markedet. Vi mener dog at kundeloyaliteten og dets 
indflydelse på luftfartsmarkedet i forhold til erhvervsvirksomhedernes valg af flyselskab, 
bliver mindre betydningsfuldt, når konkurrencen på markedet tages i betragtning. På 
luftfartsmarkedet hersker der efter vores overbevisning, stærk konkurrence og 
størstedelen – hvis ikke alle – af kunderne er meget opmærksomme på produktet og dets 
pris i forhold til kvalitet. Dette problematiserer SAS’ tro på vigtigheden i at opbygge 
loyale kunder, eftersom det er vores tese, at erhvervskunderne ikke udviser en høj grad af 
loyalitet i den stærke konkurrence. Prisen på rejsen bliver første prioritet og den loyalitet 
en virksomhed udviser, bliver i bedste fald sekundær i valg af flyselskab.    
 
Porter skriver, at graden af fuld gennemsigtighed afgøres af om køberen har fuld 
information om efterspørgslen af et produkt, aktuel markedspris og producenternes 
omkostninger (Porter 2004:26). Selvom det er vanskeligt for forbrugeren at overskue alle 
de nævnte faktorer, er det blevet væsentlig nemmere at finde den billigste udbyder til den 
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ønskede rejse fra A til B på fx Internettet. Antallet af udbydere på mange forskellige ruter 
er steget og den teknologiske udvikling har gjort det relativt nemt at sammenholde 
priserne og produkterne.  
 
Her ser vi en klar kobling mellem Hirschmans og Porters teori. Porters synspunkt er at 
kundernes konkurrencekraft er afhængig af forholdet mellem udbydere og kunder. Hvis 
markedet er præget af mange udbydere til relativt få forbrugere, betyder det at kundernes 
konkurrencekraft spiller en afgørende rolle i virksomhedens strategiske planlægning.  
Samtidig hævder Hirschman, at markedets konkurrenceintensitet samt det store antal af 
udbydere medfører, at størstedelen af kunderne er aktive og opmærksomme forbrugere. 
Dette øger presset på virksomheden til at sænke priserne eller lave en betydelig 
produktdifferentiering.  
 
Porter pointerer yderligere, at hvis udgifterne til et produktskift er højt, vil kunderne have 
mindre tilbøjelighed til at vælge nye produkter (Porter 2004:10). På luftfartsmarkedet ser 
vi ikke de store udgifter for kunden, hvis denne ønsker at vælge et andet flyselskab. Vi 
mener ikke, at der er nogle faktorer, der besværliggører exit for kunden. Markedet er 
dynamisk, produktmulighederne er mange og graden af gennemsigtighed er stor. At 
kunderne ikke agerer i fællesskab, men udelukkende på egen hånd, minimere yderligere 
sandsynligheden for at kunderne gør brug af voice (Hirschman 1970:40). På baggrund af 
de nævnte faktorer finder vi det derfor mere plausibelt, at kunderne anvender exit frem 
for voice, hvis kunden er utilfreds med det produkt, selskabet udbyder. 
 
Som vi skriver i vores problemformulering har SAS skabt produktdifferentiering ved at 
satse på service og kvalitet på flyrejsen. Denne løsning stiller vi os tvivlende overfor, 
eftersom de tendenser på luftfartsmarkedet, vi har påpeget og analyseret i teorikapitlet, 
giver os det indtryk at kunderne ikke er villige til at betale for andet end en simpel 
flytransport mellem A og B.  
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4 Opstilling af tentativ teori (TT) 
På baggrund af teorigennemgangen samt analysen af markedet og 
konkurrenceintensiteten vi har produceret i ovenstående kapitel, vil vi opstille vores 
tentative teori. Denne er dermed baseret på en forventningshorisont Porter og Hirschmans 
teorier har givet os. Den tentative teori lyder som følger: 
 
Kunder i BTB segmentet prioriterer prisen højest i deres valg af flyselskab. 
 
Herefter følger analysen, hvori vi søger at fejleliminere vores dristige teori. 
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Hvor mange gange flyver jeres ansatte 
på forretningsrejse om måneden?
0-1
2-5
6-10
11-20
21-50
51+
Hvor mange ansatte beskæftiger I?
0-9
10-49
50-249
250+
Er jeres organisation/virksomhed en 
del af den private eller den offentlige 
sektor?
Den offentlige
Den private
5 Analyse (FE) 
Vi vil i det følgende afsnit analysere resultaterne af vores spørgeskemaundersøgelse og 
sammenligne vores indsamlede empiriske data med vores teoretiske grundlag og HTS 
undersøgelsen. De første tre spørgsmål er baggrundsspørgsmål, som vi har lavet for at 
danne os et overblik over hvilke typer af organisationer/virksomheder, vi har talt med. 
Det samlede resultat er vedlagt som bilag 3. 
 
5.1 Baggrundsspørgsmål et til tre 
 
 
 
 
 
      
 
 
    Figur 4         Figur 5 
 
 
 
 
 
 
 
    Figur 6 
 
Som det fremgår af figur 4, er de adspurgte virksomheder eller organisationer primært 
tilknyttet den private sektor. At majoriteten af respondenterne er fra den private sektor, 
mener vi skyldes, at der er flere private virksomheder og organisationer registreret, end 
der er offentlige i den telefonbog, vi benyttede som stikprøveramme 
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(Fagbogdanmark.dk). Eftersom vi benyttede tilfældig udtrækning via hjemmesiden 
fagbogdanmark.dk, stemmer fordelingen af respondenter i de to sektorer udmærket 
overens med den statistiske sandsynlighed. Den største respondentgruppe er små- og 
mellemstore virksomheder (SMV), der beskæftiger mellem 10-49 ansatte21. Denne 
gruppe står alene for 31 % af respondentgruppen. Værd at notere er det ligeledes, at hvis 
tallene for virksomheder med størrelsen 50-249 og 250+ sammenlægges, udgør de hele 
41 % af respondenterne. Om det derpå generelt kan konkluderes at 41 % af alle enheder i 
stikprøverammen har mere end 50 ansatte, er tvivlsomt. Hvis vi sammenholder vores 
spørgeskemaundersøgelse med den foretaget af HTS, finder vi en lidt anderledes 
fordeling af virksomhedsstørrelse. I HTS undersøgelsen, er 32 % af respondenterne 
virksomheder, der beskæftiger over 51 ansatte (HTS 2004). Forskellen mellem de to tal 
begrunder vi ved, at grupperingen af virksomhedernes størrelse i HTS undersøgelse 
adskiller sig fra vores samt den statistiske usikkerhed, der nødvendigvis må være i en 
stikprøve. Den sidste og måske vigtigste pointe er her, at stikprøverammen for de to 
undersøgelser ikke er den samme. Vi har inkluderet offentlige organisationer, og indenfor 
disse er der typisk flere ansatte tilknyttet til hver enhed, end der er i den private sektor. 
Vores måleresultat kan ligeledes skyldes, at det ofte var mindre virksomheder, der ikke 
ønskede at deltage. Disse virksomheder var enten lokaliseret i en branche, hvor flyrejser 
ikke benyttes i forretningsøjemed, eller at de benyttede fly så sjældent, at de ikke mente 
deres svar kunne bruges.  
 
Vi fik en del svar fra respondenter, der tilkendegav, at de ikke benyttede flyrejser særlig 
hyppigt. Dette fremstår når man betragter figur 6, hvor svarfordelingen viser at 38 % af 
respondenterne benytter flyrejser i forretningsøjemed 0-1 gang om måneden.  
 
Ud fra den samlede fordeling kan vi konkludere, at den gennemsnitlige respondent er en 
SMV i den private sektor, og at virksomheden benytter fly til forretningsrejse ca. én gang 
om måneden.   
  
                                                 
21
 http://europa.eu.int/scadplus/leg/da/lvb/n26026.htm  
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Benytter I altid det samme flyselskab, 
når ansatte rejser på forretningsrejse?
Ja
Nej
5.2 Spørgsmål fire: 
 
        
 
 
 
 
   
 
   Figur 7  
 
Vi har valgt at stille ovenstående spørgsmål, for at påvise om virksomhederne udviser 
loyalitet i forbindelse med valg af flyselskab. Hvis virksomhederne svarer ja til 
spørgsmålet, mener vi, at de udviser en form for loyalitet. Hvis de derimod svarer nej, 
udviser virksomhederne ikke nogen klar loyal adfærd. Den form for loyalitet, der udvises, 
er så afhængig af kriteriet, der ligger bag udvælgelsen.  
 
Som det kan ses i ovenstående figur, har størstedelen af de adspurgte svaret, at de ikke 
altid benytter samme selskab. Helt nøjagtig udgjorde denne gruppe 72 % af den samlede 
mængde besvarelser. Vi opfatter virksomhedernes svar som et resultat af den stærke 
konkurrence på markedet, og fordi loyaliteten er sekundær i valg af flyselskab. Vi mener 
at kunne finde klare paralleller til de teoretiske overvejelser om markedet og kundernes 
aktivitet via svarene på dette spørgsmål. Den teoretiske gennemgang gav os anledning til 
at mene, at der i BTB segmentet er sket en holdningsændring set i lyset af markedets 
dynamiske miljø. Ifølge Hirschman kan kunderne antage en mere aktiv rolle, når der er 
mange udbydere på markedet. Dette bliver bekræftet i besvarelserne af dette spørgsmål, 
da 72 % af respondenterne angiver, at de ikke bruger det samme flyselskab. At den 
overvejende del af respondenterne ikke benytter det samme selskab kan ligeledes kobles 
direkte til Porters teori. Årsagen til dette er, at der ikke længere hersker monopol på det 
danske, såvel som det europæiske marked, hvilket har medført et større udvalg af 
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I hvilken grad er disse faktorer vigtige i valg af 
selskab? Hvor 1 er mindst og 5 er mest.
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produkter. Denne tilstand har ifølge Porter skabt en forbedret konkurrencesituation for 
kunderne og forøget udbydernes indbyrdes kamp om kunder. Samtidig kan en del af 
forklaringen også være, at erhvervsvirksomhederne ikke har noget økonomisk incitament 
til at blive hos det samme selskab, da det hverken koster ekstra tid, kræfter eller kapital at 
skifte til et andet selskab.  
  
5.3 Spørgsmål fem: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Figur 8 
 
Vi har valgt at stille ovenstående spørgsmål for at klarlægge, hvilke parametre 
erhvervskunderne vægter højest, når de vælger flyselskab. Vi ønskede at respondenten 
skulle graduere de forskellige parametre, så vi lettere kunne påpege tendenser. En 
konsekvens af gradueringssystemet er at procenttallene ikke ’stopper’ ved 100 %. Hvis 
procentdelene derimod adderes vandret i spørgeskemaet bliver den samlede procenttal 
100 %22. Svarmulighederne er inddelt i loyalitet (erfaring, bonuspoint, og til dels 
rabatordninger), service og kvalitet (servicefaciliteter i lufthavnen og hurtig check-in 
samt komfort og service ombord), fleksibilitet og pris. Vi hævder i vores tentative teori, 
                                                 
22
 Det er vigtigt at bemærke, at figur otte ikke viser procenttal, men derimod viser antallet af respondenter. I 
hvert parameter er der således 89 respondenter. Se bilag 3 for den procentmæssige fordeling. 
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at erhvervskunderne vægter prisen højest, og dette spørgsmål ligger til grund for et forsøg 
på at falsificere denne tese.  
 
Svarene på spørgsmålet viser at den faktor, der vægtes højest, uden tvivl er prisen. Dette 
ses ved, at 49 % af alle de adspurgte har valgt at sætte dette som et meget vigtigt 
parameter. Herefter følger fleksibilitet - mulighed for at ændre rejsetidspunkt i sidste 
øjeblik - med 31 %, efterfulgt af hurtig check-in og servicefaciliteter i lufthavnen med 20 
%. Det betyder, at næsten halvdelen af respondenterne vælger selskab ud fra den laveste 
pris, og de andre faktorer dermed spiller en sekundær rolle i forhold til udvælgelsen af 
selskab. Kun to af virksomhederne har svaret at prisen er uden betydning, resten har 
enten vurderet prisen som værende vigtig, ret vigtig eller meget vigtig. Vores måling er 
dermed i god overensstemmelse med vores tentative teori. Dette korresponderer med det 
resultatet HTS undersøgelsen er kommet frem til. Heri har 93 %23 af de adspurgte 
ligeledes svaret at prisen er det væsentligste kriterium, når virksomheden skal vælge 
selskab (HTS 2004).   
 
Selvom prisen er særdeles udslagsgivende, mener respondenterne også, at fleksibiliteten 
er en væsentlig faktor. Dette ses ved at 31 % har angivet dette parameter som værende 
meget vigtigt. Det taler til SAS’ fordel, da de i modsætning til lavprisselskaberne tilbyder 
fleksibilitet på billetten. At fleksibiliteten er en vigtig faktor for virksomhederne strider 
ikke direkte mod vores teoretiske overvejelser om virksomhedernes behov. For mange 
forretningsrejsende er det centralt, at man som kunde kan ændre rejsetidspunktet, hvis et 
møde trækker ud eller lignende. Vi mener dermed, at vigtigheden af denne service bliver 
mindre betydningsfuld, når den skal bedømmes i forhold til prisen. Med andre ord mener 
vi, at kunne se konsekvenserne af konkurrencen på luftfartsmarkedet gennem 
besvarelserne, hvor hovedparten af respondenterne angiver, at prisen er den vigtigste 
faktor.   
 
                                                 
23
 Bemærk at respondenterne måtte sætte flere krydser i undersøgelsen, og den samlede procentsats dermed, 
som i vores undersøgelse, når op på mere end 100 %. 
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På trods af at vi har lagt begrebet fleksibilitet under svarmuligheden ’mulighed for at 
ændre rejsetidspunkt i sidste øjeblik’, kan der også argumenteres for at ’hurtig check-in’ 
er en form for fleksibilitet. Betydningen af fleksibiliteten i produktet bliver derfor 
understreget, da en betragtelig del af respondenterne anerkender vigtigheden i denne 
svarmulighed. Men vi mener ikke, at besvarelserne viser at kunderne er parate til at 
prioritere disse parametre højere end prisen på rejsen. Selvom der er 20 % af 
virksomhederne, der mener, at det er et meget vigtigt kriterium, er det stadig væsentlig 
mindre end prisen.  
 
Vi mener ikke at erhvervsvirksomhederne udviser nogle tegn på loyal ageren overfor 
flyselskaberne. Som nævnt ovenover vælger angiver 49 % af respondenterne af de 
foretager deres valg ud fra pris. Det tyder på at SAS’ forsøg på at skabe en loyal 
kundeskare, ved at give kunderne gode erfaringer med selskabet fra tidligere, hurtig 
check-in mv., service og komfort om bord, rabatordninger og bonuspoint, ikke er det 
kunderne efterspørger. Dette bliver yderligere problematiseret da besvarelserne viser, at 
så godt som ingen virksomheder angiver bonuspoint eller komfort om bord på flyet som 
betydningsfulde forhold. Bonuspoint, som klart må vurderes som et loyalitetsskabende 
tiltag, har kun 8 % af respondenterne angivet som meget vigtigt. Vores besvarelser viser 
dermed, at bonuspoint så godt som ingen betydning har for BTB segmentet. Denne 
konklusion er meget lig den HTS når frem til på basis af deres måleresultater (HTS 
2004). 
 
Betydningen af erfaringen med selskabet fra tidligere rejser samt rabatordninger er 
ligeledes begrænset. Kun henholdsvis 15 % og 16 % har vurderet disse faktorer som 
meget vigtige. Rabatordningerne manglende betydning skyldes muligvis at det ikke er 
mange virksomheder, der har rabataftaler. Vi har ikke nogle tal, der bekræfter dette, men 
i modsætning til bonuspoint, der kan opspares fra den første rejse, er rabatordninger i 
højere grad et resultat af en forhandling virksomheden og flyselskabet imellem. Med 
andre ord kan betydningen af rabatordninger for et firma, der kun benytter flyrejse nogle 
få gange årligt, derfor ligge et meget lille sted.   
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Hvilket selskab benytter I jer mest af?
SAS
Lavprisselskab
(Sterling, Easy Jet
eller Go, Maersk
Air, Virgin, Basiq
Air, FlyNordic,
Smart Wings eller
Skyways)
Andet selskab
Hvis SAS ønsker at foretage en differentiering af deres produkter for at sælge flere rejser, 
mener vi dermed ikke, at det skal betyde en forbedring af komforten, eftersom 
virksomhederne ikke udviser interesse for dette aspekt 
 
Besvarelserne på dette spørgsmål har vist, at prisens betydning for virksomhedernes valg 
af flyselskab ikke skal undervurderes. Halvdelen af alle de adspurgte prioriterer dette 
kriterium som meget vigtig. At fleksibilitet ligeledes er en afgørende faktor understøttes 
ved at 31 % af virksomhederne har tilkendegivet, at dette aspekt er meget vigtigt. Dette 
resultat stemmer samtidig godt overens med målinger i HTS’ undersøgelse. Som 
fremhævet tidligere har de konkluderet at prisen er den vigtigste, og de har tilmed også 
målt den næstmest afgørende faktor, som værende fleksibiliteten (HTS 2004). 
Korrespondensen mellem de to målinger, mener vi er vigtig i bedømmelsen af hvilken 
grad af pålidelighed vores undersøgelse rummer. 
 
5.4 Spørgsmål seks: 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Figur 9 
 
 
Svarene på dette spørgsmål giver et billede af hvilket eller hvilken type af selskaber 
respondenterne hovedsageligt benytter. Svarene ville vi sammenholde med besvarelserne 
i spørgsmål fem. Vores antagelse er, at hvis prisen er den vigtigste faktor, vil størstedelen 
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af besvarelser til dette spørgsmål være lavprisselskaber, eftersom de generelt er de 
billigste udbydere.  
 
Resultatet viser at 60 % af respondenterne anvender SAS som deres foretrukne valg, når 
de flyver i erhvervsøjemed. Vi mener, at besvarelserne er en delvis falsificering af vores 
tentative teori. Heri hævder vi, at alle erhvervsvirksomheder vælger ud fra pris, men da vi 
samtidig er af den overbevisning, at SAS ikke altid er det billigste selskab, må der være 
andre parametre, der er afgørende i virksomhedernes valg. Det faktum at 60 % af 
respondenterne svarer SAS, mener vi dermed umiddelbart virker modstridende i 
forlængelse af, hvordan besvarelserne i spørgsmål fem har fordelt sig. Hele 49 % af 
virksomhederne har svaret, at de vægter prisen højest, og det strider imod det 
produktkoncept SAS har, der medfører at de i mange tilfælde ikke udbyder den laveste 
pris. Hvis pris er det afgørende parameter, burde der i princippet være flere respondenter, 
der foretrak lavprisselskaberne, da de udelukkende satser på lave priser. At 60 % 
hovedsageligt bruger SAS, kan muligvis skyldes at de flyver på nogle ruter, hvor der er 
en lav konkurrence pga. få rivaliserende virksomheder. Det vil sige, at hvis de adspurgte 
flyver til destinationer hvor SAS er eneste – eller noget nær den eneste – udbyder, kan 
den høje procentdel skyldes, at der ikke er andre selskaber at vælge imellem. Dette mener 
vi er tilfældet i vores undersøgelse, da vores respondenter er udvalgt tilfældigt. Havde vi 
valgt kun at udspørge virksomheder, der fx fløj på ruten København-London, som er 
præget af høj konkurrence udbyderne imellem, ville svarene efter vores mening, være 
faldet anderledes ud. Det er dog vigtigt at bemærke at SAS alligevel formår at fastholde 
en god markedsandel indenfor BTB segmentet, med 60 % af de adspurgte, der 
foretrækker SAS som deres flyselskab. Resultatet understøttes delvist af HTS 
undersøgelsen, hvori 49 % af de adspurgte fortrinsvis anvender SAS i forbindelse med 
rejser (HTS 2004). 
 
På trods af at besvarelserne falder ud til SAS’ fordel, fortæller de ikke om hvor store 
kunder, og dermed hvor stor en omsætning, de skaber for SAS. Det er muligt, at alle de 
store virksomheder med 51+ forretningsrejser om måneden benytter et andet selskab end 
SAS, og det kun er de virksomheder der rejser mindst, der flyver med SAS. Dette vil 
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Har I skiftet selskab indenfor de sidste 
3 år?
Ja
Nej
betyde, at SAS’ andel af den omsætning segmentet samlet set giver for flyselskaberne, er 
til at overse. Denne påstand har vi ikke noget data, der underbygger, så vi vil ikke 
yderligere indgå i en diskussion omkring dette. 
 
Ud fra de data vi har til rådighed, kan vi ikke se om SAS rent faktisk mister 
erhvervskunder, eftersom vi ikke har et sammenligneligt grundlag fra tidligere 
undersøgelser. Hvis vi havde haft besvarelserne fra en lignende undersøgelse af ældre 
dato, kunne vi sammenligne den procentdel, der benytter SAS med resultaterne fra vores 
undersøgelse. På dette grundlag ville vi kunne konkludere om SAS har mistet 
erhvervskunder.  
 
5.5 Spørgsmål syv: 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
    Figur 10 
 
 
Dette spørgsmål har til sigte, at belyse om kunderne opfører sig loyalt overfor det 
selskab, de anvender, og om konkurrencen på markedet har været medvirkende til et skift 
af selskab. Vi antog indledningsvis, at konkurrencen og antallet af udbydere på markedet 
ville udfordre kundernes loyalitet overfor selskabet, og gøre dem mere tilbøjelige til at 
skifte flyselskab.  
 
Denne antagelse kommer ikke tydeligt til udtryk i svarene, hvor kun 37 % har svaret ja til 
at have skiftet selskab indenfor de sidste tre år. Dette er muligvis betinget af vore
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Hvilket selskab skiftede I fra, og hvilket 
selskab valgte I istedet?Fra SAS til et
lavprisselskab
Fra et lavprisselskab til
SAS
Fra SAS til et andet
selskab (ikke lavpris)
Fra et andet selskab til
SAS
Fra et andet selskab til
et lavprisselskab
Fra et lavprisselskab til
et andet selskab
Ingen af ovenstående
tidshorisont. Havde vi valgt at udvide perioden til at gå flere år tilbage, mener vi, at 
resultatet af spørgsmålet ville havde peget i retning af, at flere havde skiftet selskab. 
Dette skyldes at den endelige liberalisering af markedet skete i 1997 samt 
lavpriskonceptets lancering i Europa året efter. Disse faktorer må have haft en indflydelse 
på respondenternes valg af selskab. Det skal ligeledes fremhæves, at spørgsmålet ligger i 
forlængelse af spørgsmål nummer seks. Dette er en vigtig pointe, eftersom 
virksomhederne sagtens kan benytte flere forskellige selskaber, men hovedsagelig stadig 
bruger et selskab. At de rent faktisk flyver med flere forskellige selskaber fremstår med al 
tydelighed, når besvarelserne på spørgsmål fire tages i betragtning. Heri, som nævnt 
tidligere, svarer 72 % af respondenterne, at de ikke udelukkende rejser med et bestemt 
selskab.  
 
Besvarelserne leder os videre til spørgsmål otte, hvori vi vil søge at komme nærmere ind 
på hvilke parametre, der var udslagsgivende i forhold til skiftet. Det betyder, at det 
udelukkende er de 32 respondenter, der svarede ja til spørgsmål syv, der besvarer det 
næste. De resterende sprang videre til spørgsmål nummer 12. 
 
5.6 Spørgsmål otte: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Figur 11 
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Gennem dette spørgsmål søger vi at afklare hvilket selskab de respondenter, der svarede 
ja til det forrige spørgsmål, skiftede fra og til. Antallet af respondenter er dermed betinget 
af svaret på spørgsmål syv, hvilket betyder, at der kun er 32 besvarelser ud af det samlede 
antal af adspurgte virksomheder på 89. 
 
Overordnet kan man sige, at besvarelserne fordeler sig på tre kategorier, da de andre 
svarmuligheder udgør så lille en del, at vi finder dem mindre relevante. De tre muligheder 
fordelte sig således: ’fra SAS til et lavprisselskab’ 27 %, ’fra SAS til et andet selskab’ 27 
% (’andet’ defineret som ingen af de nævnte lavprisselskaber) og ’ingen af ovenstående’ 
30 %. Vi mener, at tallet for valgmuligheden ’ingen ovenstående’ er blevet hele 30 %, da 
mange af respondenterne ikke anvender det samme selskab hver gang, og dermed ikke 
mener, de har et fast selskab, som de er skiftet fra. Respondenterne gav også udtryk for at 
de var skiftet til mange forskellige former for flyselskaber. Det var vores antagelse, at 
mange erhvervskunder var skiftet fra SAS til et lavprisselskab, men som besvarelserne 
viser, udgør andre selskaber ligeledes en stor trussel for SAS. Dette stemmer overens 
med SAS’ egen vurdering af hvilke selskaber, der er de største konkurrenter (Adamsen 
2004).  
 
Som tidligere nævnt er hovedformålet med dette spørgsmål, at undersøge om en 
overvejende del af de erhvervsrejsende har fravalgt SAS til fordel for lavprisselskaberne. 
Dette har 27 % af respondenterne, der har skiftet selskab inden for de sidste 3 år, 
tilkendegivet at de har gjort.  Samlet set er det 54 % af respondenterne, der er skiftet væk 
fra SAS, og i dette tal er svarmuligheden ’ingen ovenstående’ end ikke medregnet. Denne 
kategori kan dække over kunder, der har fravalgt SAS, men vi har ingen mulighed for at 
vurdere, om dette er tilfældet.  
 
Procentdelen ville måske være større hvis der herskede fuld konkurrence på alle de ruter, 
virksomhederne benytter sig af. En del af respondenterne begrundede deres manglede 
skift med, at der simpelthen ikke var nogle konkurrenter på de valgte strækninger. 
Herunder blev især markedet indenrigs samt indenfor Skandinavien, fremhævet som 
værende domineret af SAS. Vi mener hermed at en del erhvervskunder, der specielt 
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Hvilke faktorer var mest udslagsgivende for 
skiftet? Hvor 1 er mindst og 5 er mest.
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benytter sig af indenrigs- og Skandinaviske ruter, ikke har en særlig konkurrencekraft 
overfor udbyderen, da der ikke er andre alternativer.  
 
Det skal fremhæves den forholdsvis lille procentdel af erhvervskunderne, der er skiftet 
fra SAS til andre udbydere bør ses i lyset af, at SAS med Snowflake konceptet har indført 
konkurrencedygtige priser. I denne proces mener vi, at SAS har opfanget en del af de 
kunder, der overvejede at skifte selskab, på grund af SAS manglende evne til at matche 
priserne hos andre flyselskaber.  
 
I forhold til vores tentative teori er det vores vurdering, at vi ikke i spørgsmål otte har 
kunnet fejleliminere denne. Dette mener vi ikke er sket, eftersom besvarelserne ikke har 
givet et entydigt svar på om kunderne prioriteret prisen højest. Selvom virksomhederne 
har angivet i spørgsmål fem, at prisen er meget vigtig, mener vi, at svarfordelingen i dette 
spørgsmål kan skyldes, at der ikke altid er andre udbydere på de ønskede ruter. Dette kan 
betyde, at kunden ikke har mulighed for at vælge et lavprisselskab.  
 
5.7 Spørgsmål ni:         
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
   Figur 12 
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For at undersøge hvilke faktorer, der spiller en rolle i fravælgelsen af selskab, benyttede 
vi de samme svarkategorier som i spørgsmål fem. Ud fra besvarelserne kan vi bedømme 
hvilke forhold, der var afgørende, da virksomheden besluttede at skifte flyselskab24.  
 
Hvis vi ser på hvad, der var mest udslagsgivende for respondenternes skift, er der ingen 
tvivl om, at det var prisen. Hele 50 % af respondenterne svarede, at prisen var den mest 
afgørende faktor. 25 % angav rabatordninger som vigtigt ved at graduere denne faktor 
med et firtal. Dermed kan der argumenteres for at dette ligeledes er betydningsfuldt. Vi 
mener dog at det faktum, at 9 % svarede af fleksibiliteten – eller manglen på samme – var 
mest afgørende, samt at yderligere 12 % betragtede det som vigtigt, gør denne faktor den 
næstmest determinerende. Sammenholdes de to bestemmende faktorer, kan der dermed 
noteres en mærkbar forskel mellem prisen som den vigtigste og fleksibiliteten som den 
næst vigtigste. At prisen klart er det mest betydningsfulde aspekt, når virksomhederne 
fravælger deres flyselskab, stemmer godt overens med besvarelserne på spørgsmål fem 
og otte. I spørgsmål otte svarer 27 % at de skiftede fra SAS til lavpris og kun én 
respondent meddelte, at de havde skiftet den modsatte vej. Dette mener vi yderligere 
bestyrker vores tentative teori, og formodning om at prisen er den mest udslagsgivende 
faktor, når BTB kunder vælger flyrejse eller fravælger deres flyselskab.  
 
Bonuspoint havde stort set ingen betydning haft, da respondenterne skiftede flyselskab. 
Eftersom at vi definerer bonuspoint-ordningen som et klart loyalitetsprogram, og ingen 
respondenter viser tegn på at dette er en vigtig faktor, hverken i valg eller fravalg af 
flyselskab, konkluderer vi, at det ligger i god forlængelse af teorigennemgangen. Heri 
argumenterer vi for, at prisen er afgørende, og loyalitetens betydning er stærkt begrænset.  
 
Komforten ombord har ikke været udslagsgivende i forbindelse med skiftet. Ingen af 
respondenterne svarede, at dette var det vigtigste, men prioriterede derimod andre 
faktorer højere. Ligeledes var ’dårlig check-in og servicefaciliteter i lufthavnen’ heller 
                                                 
24
 Det er vigtigt at bemærke, at figur 12 ikke viser procenttal, men derimod viser antallet af respondenter. I 
hvert parameter er der således 32 respondenter. Se bilag 3 for den procentmæssige fordeling. 
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Forsøgte I at udtrykke jeres 
utilfredshed med selskabet før I 
skiftede? 
Ja
Nej
ikke noget, der blev vægtet synderligt højt. Dette stemmer overens med såvel svarene på 
spørgsmål fem samt HTS’ undersøgelse, der påviser samme tendens (HTS 2004). 
 
Manglen på rabatordninger var der, som nævnt en betragtelig del af respondenterne, der 
angav som værende vigtig. Dette modstrider umiddelbart vores argumentation omkring 
loyalitetens manglende indflydelse på erhvervskundernes ageren, eftersom rabatordninger 
fungerer som en strategi til at sikre kundernes tilbagevenden. Vi mener dog ikke at 
rabatordninger kan kategoriseres som en loyalitetssikring i lighed med bonusprogrammer. 
Virksomheder, der har en lav rejseaktivitet har ringe mulighed for at opnå lukrative 
rabatordninger og finder dermed intet incitament i rabatordninger. Så i stedet for at 
modstride vores argumentation, mener vi nærmere, at det bestyrker os i troen på at 
respondenterne handler prisbevidst, fordi de gennem besvarelserne viser, at de ønskede at 
få en rabatordning med flyselskabet. Dette kunne ikke lade sig gøre, og de skiftede. Med 
andre ord mener vi at bonuspoint klart er et loyalitetsprogram, mens rabatordningerne 
kun i nogle tilfælde kan betragtes som værende dette.   
 
Besvarelserne af spørgsmålet bestyrkede herved vores tentative teori omkring 
prisbevidsthed samt vores overvejelser vedrørende den manglende vigtighed af loyalitet 
på luftfartsmarkedet.   
  
5.8 Spørgsmål ti: 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Figur 13 
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Formålet med spørgsmål ti er at kortlægge, hvorvidt de forskellige virksomheder har 
givet udtryk for deres utilfredshed, før de skiftede til et nyt selskab. Vi har tidligere 
påpeget, at kunderne er tilbøjelige til lydløst at skifte selskab og derved vælge exit. Ved 
at stille dette spørgsmål søger vi, at belyse om virksomhederne har gjort brug af voice, 
før de skiftede selskab. 
 
Den omstændighed, at loyalitet spiller en rolle i forhold til om kunden har forsøgt at gøre 
brug af voice, understøttes af Mikkel Korntved. Præmisserne for at indgå i en dialog skal 
i høj grad tage udgangspunkt i, at kunden føler sig taget alvorligt, ellers vil denne benytte 
sig af exit (Korntved 2004). 
 
Vores målinger viser at 31 % af de virksomheder, der har skiftet selskab, har forsøgt at 
give udtryk for deres utilfredshed, inden de skiftede. Hermed efterlader det 69 %, der 
udelukkende har valgt exit og skiftet selskab uden videre. I henhold til loyalitetsbegrebet 
er dette resultat udtryk for at 31 % af erhvervskunderne, faktisk agerede loyalt overfor 
deres foretrukne flyselskab. Svarfordelingen indikerer, at gruppen af emotionelt loyale 
erhvervskunder udgør ca. 1/3. Dette forholdsvis lave tal korresponderer med vores 
tentative teori. 2/3 af respondenterne svarer, at de benytter exit uden voice, og herved 
antager vi, at segmentet udviser en svag grad af loyalitet og prioriterer pris som det 
vigtigste parameter. 
 
Selvom størstedelen af respondenterne valgte exit, har 31 % af virksomhederne alligevel 
udvist loyal adfærd overfor flyselskabet. Vi har ingen viden om præcist hvilke punkter, 
de har beklaget sig over, men når besvarelserne under spørgsmål ni tages i betragtning 
vurderer vi, at det enten har drejet sig om pris, fleksibilitet eller rabatordninger. Dette 
begrunder vi med, at det var disse faktorer, virksomhederne pointerede som værende de 
udslagsgivende bag skiftet.  
 
I forlængelse af besvarelsen konkluderer vi, at hovedparten af virksomhederne ikke 
udviser loyal adfærd, når de er utilfredse med deres ellers foretrukne flyselskab. Hvis 
respondenterne endelig benytter sig af voice før exit, mener vi at svarene viser at det ikke 
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skyldes deciderede loyalitetsprogrammer, men i klart de fleste tilfælde, nærmere skyldes 
utilfredshed med prisen.  
 
5.9 Spørgsmål 11: 
 
 
 
  
 
 
 
 
    Figur 14 
 
Dette spørgsmål har vi taget med i vores undersøgelse, da vi finder det interessant 
hvordan de virksomheder, der svarede at de havde forsøgt at udtrykke utilfredshed inden 
deres skift, rent faktisk havde ytret denne. Vi har valgt tre svarmuligheder, for at se om 
de har kontaktet selskabet direkte, forsøgt at påvirke den offentlige mening ved at 
udtrykke sig gennem medier, eller noget helt tredje.  
 
Resultatet viser, at syv af de ti adspurgte har forsøgt at kontakte selskabet direkte inden 
deres skift. De resterende 30 % har ytret utilfredsheden på anden vis. Der var ingen af 
respondenterne der havde forsøgt at udtrykke sig ud til offentligheden gennem medier. 
 
At ca. 1/3 af respondenterne har forsøgt at udtrykke utilfredshed overfor selskabet, mener 
vi kan tolkes som, at denne gruppe udviser en mindre grad af loyalitet overfor selskabet. I 
spørgsmål ni har 50 % svaret at utilfredshed med prisen var mest udslagsgivende for 
deres skifte. Dette er et klart tegn på at prisparameteret er dominerende, hvilket atter 
bekræfter vores tentative teori. Hvis både spørgsmål ni, ti og 11 sammenholdes, kan vi 
konkludere, at der er en mindre gruppe af respondenter, der har udvist loyalitet overfor 
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det selskab, de benyttede. De resterende respondenter, der agerede loyalt forsøgte, at 
anvende voice inden exit, og dermed ændre det de var utilfredse med, inden at skiftet 
blev en realitet.  
 
Tendensen i spørgsmål 11 viser, at utilfredsheden typisk bliver udtrykt direkte til 
selskabet. Grunden til at respondenterne ikke har benyttet medierne til at ytre deres 
utilfredshed, mener vi skyldes, at denne proces er langt mere ressourcekrævende. 
Denne refleksion skal tages med forbehold, eftersom at vi kun har ti respondenter at 
konkludere på. 
 
5.10 Spørgsmål 12: 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Figur 15 
 
I forbindelse med dette spørgsmål er det vigtigt at fremhæve en central pointe fra vores 
interview med Mikkel Korntved. Han oplyste, at når der arbejdes med loyalitet, er det 
vigtigste spørgsmål at stille, hvorvidt respondenten vil anbefale det benyttede selskab til 
andre. Svares der ja til dette, sætter respondenten ifølge Korntved sit navn og rygte på 
spil, og derfor gøres dette kun hvis det er et selskab, man er tilfreds med (Korntved 
2004). Derfor fandt vi det væsentligt at stille dette spørgsmål i vores undersøgelse, idet 
det er medvirkende til at belyse om virksomhederne udviser loyal adfærd. 
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Resultatet tegnede et overraskende positivt billede af erhvervskunderne som værende 
meget tilbøjelige til at anbefale deres selskab til andre. Hele 69 % svarede ja til at de ville 
gøre det og kun ni procent sagde, at de ikke ville anbefale selskabet til andre. 22 % kunne 
ikke tage stilling til spørgsmålet og svarede ’ved ikke’.  
 
Ifølge Korntveds definition er dette et tegn på at erhvervskunderne overvejende agerer 
loyalt overfor deres flyselskab. Det stemmer dog ikke helt overens med vores 
konklusioner på baggrund af resultaterne under spørgsmål ti. Her havde kun 31 % forsøgt 
at udtrykke utilfredshed inden de skiftede selskab, og dermed et resultat der peger i den 
modsatte retning af resultatet i dette spørgsmål. Samtidig kan der stilles spørgsmålstegn 
ved om hvorvidt det forhold, at kunden ønsker, at anbefale selskabet til andre er et tegn 
på loyalitet. Vores kritiske tilgang til denne definition udspringer af, om det er overhoved 
er realistisk, at man som kunde vil benytte et selskab, som man ikke vil anbefale til andre. 
Hvis selskabet ikke er anbefalelsesværdigt ville den logiske konsekvens efter vores 
mening være, at kunden ville skifte udbyder. Svarmuligheden ’ved ikke’ er tvetydig og 
kan ikke entydig tolkes som et tegn på loyalitet eller illoyalitet. 
 
Besvarelserne på spørgsmål 12 har givet os et mere nuanceret billede af hvorledes 
loyaliteten kan komme til udtryk. På baggrund af respondenternes svar på dette 
spørgsmål kan der argumenteres for at erhvervskunderne agerer loyalt. Dette strider mod 
besvarelserne under spørgsmål ti. Vi har vurderet at den illoyalitet, der kan tolkes ud fra 
tilbagemeldingerne på spørgsmål ti, i højere grad end de tegn på loyalitet, der uvises 
under nærværende spørgsmål er afgørende for erhvervskunderne. Med andre ord mener 
vi at virksomhederne, når alle besvarelserne i vores undersøgelse tages i betragtning, 
agerer illoyalt.  
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6 Konklusion (P2) 
SAS mister erhvervskunder, fordi dette kundesegment prioriterer prisen højst, og SAS 
ikke altid sælger den billigste flyrejse fra A til B. Prisen bliver fremhævet som et meget 
vigtigt parameter af 49 % af respondenterne i vores undersøgelse. Samtidig har 50 % af 
de virksomheder, der har skiftet flyselskab indenfor de sidste tre år angivet denne faktor 
som værende meget vigtig i fravælgelsen. Ud fra de data vi har til rådighed, kan vi ikke 
se om SAS reelt mister erhvervskunder, eftersom vi ikke har et sammenligneligt grundlag 
fra tidligere undersøgelser. Men i vores undersøgelse har mere end 54 % af de 
respondenter, der har tilkendegivet, at de har skiftet flyselskab indenfor de sidste tre år, 
udtalt at de tidligere var SAS kunder, men nu fortrinsvis benytter andre selskaber. 
  
Vores umiddelbare opfattelse ud fra teorigennemgangen ledte os til at tro, at SAS 
hovedsageligt mister kunder til lavprisselskaberne. Men vores undersøgelse viser, at SAS 
mister kunder til alle typer af konkurrenter på markedet. 27 % af virksomhederne er 
skiftet fra SAS til lavprisselskaber og ligeledes skiftede 27 % til en anden type flyselskab. 
Herved er det værd at bemærke, at SAS ikke kun mister erhvervskunder til selskaber, der 
konkurrerer på pris, men også til andre selskaber, der bedre har kunnet opfylde kundernes 
behov. 
 
Den kvalitet og service SAS tilbyder ombord som en del af deres produkt, er der kun få 
respondenter, der finder betydningsfuld i udvælgelsen af selskab. Komfort er ikke en 
udslagsgivende faktor, så hvis SAS ønsker at foretage en produktdifferentiering, mener vi 
at vores undersøgelse med al klarhed viser, at det ikke er her, den skal foretages.   
 
Flere respondenter har derimod fremhævet vigtigheden i fleksibiliteten. 31 % har angivet 
dette kriterium som meget vigtigt, og 20 % har angivet hurtig check-in i lufthavnen som 
meget betydningsfuldt. Derfor konkluderer vi, at hvis SAS ønsker at produktdifferentiere 
skal det være med fokus på fleksibilitet og hurtig check-in. Vores data giver os ikke noget 
klart billede af kundernes betalingsvillighed overfor en sådan. Det skal dermed 
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understreges, at selvom mange virksomheder pointerer vigtigheden i disse parametre, 
mener vi ikke, at det overskygger den determinerende faktor; Prisen.  
 
Loyaliteten spiller en meget begrænset rolle for erhvervsvirksomhederne. Under 1/10 
vælger flyselskab ud fra et typisk loyalitetsprogram som bonuspoint. Den manglende 
grad af loyalitet mener vi skyldes konkurrenceintensiteten på markedet. 72 % af 
erhvervskunderne benytter ikke altid det samme selskab, men vurderer fra gang til gang 
hvilket flyselskab, der bedst møder deres behov. Af de respondenter, der svarede ja til at 
have skiftet selskab indenfor de sidste tre år, forsøgte hele 69 % ikke at kontakte 
flyselskabet først. Det klareste tegn på loyalitet, voice, blev dermed ikke taget i brug af 
kunderne. Hvis respondenterne endelig benyttede sig af voice før exit, hvilket 31 % 
gjorde, mener vi ikke, at det skyldtes en misfornøjelse med service, fleksibilitet eller 
kvalitet. Årsagen skal derimod findes i en utilfredshed med den udbudte pris. Dette viser 
sig med al tydelighed, når de udslagsgivende faktorer bag et skift af flyselskab tages i 
betragtning. 50 % af respondenterne nævnte utilfredshed med prisen som den mest 
afgørende parameter for skiftet. Det er derfor vores overbevisning at 
loyalitetsprogrammer ikke skal prioriteres højt i produktstrategien overfor BTB 
segmentet. Det spiller ingen rolle i dette segments valg af flyrejser. 
 
På trods af de problematikker vi har nævnt, bevarer SAS stadig en betydelig del af 
erhvervskundesegmentet. Over halvdelen af de adspurgte har sagt, at de fortrinsvis 
benytter SAS. Denne fordeling mener vi skal tages med forbehold, eftersom 
erhvervskunderne ofte ikke har nogle alternativer til SAS. Her tænkes især på 
konkurrencesituationen på de skandinaviske ruter, der stadig er stærkt domineret af SAS. 
 
I gennem vores analyse og konklusion har vi fejlelimineret vores tentative teori og på den 
måde kommet til en større forståelse af vores problemstilling. Det er vores opfattelse, at 
vores tentative teori ikke kan falsificeres på baggrund af de data, vi har til rådighed. Vi 
konkluderer derfor, at den kausale forklaring på vores problemformulering er, at 
kunderne i BTB segmentet prioriterer prisen højest i deres valg af flyselskab.  
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7 Perspektivering 
I arbejdet med projektet har vi naturligvis foretaget adskillige valg og dermed også 
fravalg. Der var utallige måder at gribe problemstillingen an på, og mindst lige så mange 
muligheder for en videre undersøgelse. Ligeledes har vores holdning til problemstillingen 
ændret sig markant, siden vi gik i gang nogle måneder tilbage. Vi startede med en 
begrænset viden om luftfartsbranchen og havde ikke noget videre kvalificeret bud på 
hvad, der lå til grund for SAS’ svækkede økonomi, samt hvad de evt. kunne gøre for at 
afhjælpe denne. Vi havde læst meget om lavprisselskaberne og den model de er bygget 
på, og ud fra det succesbillede, vi fik af disse selskaber, var vi tilbøjelige til at mene, at 
det var her SAS skulle møde deres konkurrenter. Vi så en mulighed i, at SAS skulle 
omstille deres virksomhed til at fokusere mere på lavpris, samt outsource flere af deres 
afdelinger. Konsekvensen heraf ville være, at de udelukkende fokuserede på 
kernekompetencen: at levere flyrejser.  
 
At SAS har forsøgt at lave et decideret lavprisselskab via Snowflake, har vi gjort os 
mange overvejelser omkring. Vores indtryk er at selve navnet Snowflake, og det 
tilhørende slogan: ”Fly like a snowflake”25 er forvirrende, og i virkeligheden ikke gavner 
til nogen bedre forståelse af det produkt, det symboliserer. Et snefnug er kendetegnet ved, 
at det svæver rundt i luften, for til sidst at lande på jorden og smelte – et faktum, der 
egentlig passer udmærket, da konceptet floppede, og hurtigt blev droppet som 
selvstændigt selskab. Men ser vi bort fra navnet vurderer vi, at der er en god mulighed for 
at konkurrere på pris i det nye Snowflake koncept. Ved at placere kunderne bagerst i 
flyet, og indsætte konceptet på SAS’ normale ruter, opnår de en fordel, da selskabet på 
forhånd har et veludbygget rutenetværk. Flere af lavprisselskaberne flyver ikke på de 
samme ruter samt til de centralt beliggende lufthavne, som SAS tilbyder. Især på disse 
punkter mener vi, SAS kan være konkurrencedygtige. Vi ser dog stadig at produktet 
virker forvirrende i sin fremstilling og der hersker tvivl blandt os, om kunderne reelt er 
klar over, hvad de kan få hos SAS med deres mange forskellige billetkategorier. En 
mulighed for SAS kunne være, at nedlægge en af deres billigste billetkategorier - enten 
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 http://www.scandinavian.net  
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Snowflake eller Economy – og så slå disse sammen under et navn, med en tilsvarende 
lavere pris. Idéen med at anvende Total Revenue Management mener vi stadig er god, da 
billetpriserne her kan reguleres løbende, og at overblikket over belægningen i flyene 
bliver forbedret.   
 
Umiddelbart vurderer vi, at SAS er ved at finde den rette vej, en gisning, der også 
understøttes af Brian Børsting, aktieanalytiker hos Jyske Bank. Han mener, at hvis 
nedskæringerne gennemføres og de nye produkter slår igennem, kan det medføre et 
snarligt plus på bundlinjen hos SAS26. Turnaround 2005 planen, som skal spare SAS for i 
alt 14 mia. svenske kroner er allerede vel på vej (SAS 2004), og det lader til at det lykkes 
for selskabet at nå målsætningen. Desværre betyder det faktum, at planen ikke er helt 
gennemført endnu, at det er svært at se nogle direkte resultater heraf. Det ville være 
interessant, at foretage en lignende undersøgelse om et års tid, for at vurdere hvorvidt 
planens sigte, reelt er lykkedes. Det samme gælder for SAS’ nyeste satsning på Fasttrack 
i Københavns Lufthavn, der gør kunder på dyrere klasser i stand til at springe køen over 
ved sikkerhedskontrollen. Herudover har introduktionen af en ny prisklasse også gjort 
selskabet mere attraktivt, da man nu kan få en billet med fleksibiliteten fra en Business 
billet, til billigere penge. I forlængelse af introduktionen af denne klasse, har SAS 
yderligere valgt at opgradere deres Business Class, med ekstra god mad fra kokken 
Henrik Boserup samt mere plads i flyet. Som vi nævner i konklusionen, er det dog uvist 
hvor mange, der egentligt er interesseret i et sådan produkt. 
 
Alle disse tiltag ville være meget interessante at vurdere i fremtiden. Som vi ser det, 
ligger der et succespotentiale i flere af disse. SAS har hele tiden gået deres egen vej, og 
har ikke gået på kompromis med deres image. Går det efter planen, er det også netop det, 
der skal til for at redde økonomien.  
 
 
                                                 
26
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